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In der Außenkommunikation von Theatern sind eine ganze Reihe typischer und 
wiederkehrender kommunikativer Aufgaben zu erfüllen. In Bezug auf diese Auf-
gaben hat sich evolutionär ein eigenes Kommunikationsaufkommen von Textsor-
ten und multimodalen Angeboten herausgebildet, das einer eigenen zeitlichen Lo-
gik, der koordinierten Abstimmung von Akteuren und einer spezifischen Kombi-
natorik von Medien und Vorkommensorten folgt. Dieser komplexe Funktionszu-
sammenhang wird in einem umfangreicheren Forschungsprojekt aus textlinguisti-
scher und multimodaler Perspektive untersucht. Damit soll eine Forschungslücke 
geschlossen werden, die darin besteht, dass in der Textsorten- und Multimodali-
tätsforschung bis dato keine breit angelegten Untersuchungen zum Verhältnis von 
Textsorte/Kommunikationsangebot und kultureller Institution Theater vorliegen. 
In der vorliegenden Studie sollen zum einen die methodisch-theoretischen Grund-
lagen für das geplante Projekt erarbeitet und beschrieben werden. Zum anderen 
soll die Studie der eigenständigen Erprobung des gewählten theoretisch-methodi-
schen Instrumentariums an einem noch begrenzten empirischen Datenausschnitt 
dienen. Dabei soll gezeigt werden, wie in der kulturellen Institution Theater nicht 
nur die Bühnendarbietungen und die künstlerischen Texte, sondern auch zahlreiche 
„nicht-poetische“ Textsorten und multimodale Angebote zum Funktionieren der 
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 1. Einleitung 
1.1 Gegenstand der Untersuchung 
Die Bühne, das Publikum, Beleuchtung, Kostüme, artikulierte Sprache, Mimik und 
Gestik der Schauspieler – das sind Assoziationen, die wir normalerweise mit dem 
Begriff „Theater“ verbinden. Jedoch lässt sich die kulturelle Institution Theater 
nicht nur über die Bühne, über ihre Schauspieler und Theaterstücke, sondern auch 
über ihre nicht-poetischen Textsorten und Kommunikationsangebote charakteri-
sieren – auch die Textsorten wie Programmheft, Spielplan und Kritik verfügen über 
eine Funktion für das Theater und seine Aktivitäten. 
Was bedeutet es nun, wenn man einen Bezug zwischen (Sach-)Text und kultu-
reller Institution annimmt? Wie kommunizieren Theaterinstitutionen durch ihre 
(nicht-poetischen) Texte? Inwiefern werden Textsorten und Kommunikationsan-
gebote durch die kulturelle Institution bestimmt? In der vorliegenden Untersu-
chung wird versucht, diese Fragen anhand des Konzeptes der „Ökologie“ von Text-
typen und Kommunikationsangeboten in der Außenkommunikation von Theatern1 
zu beantworten. 
Im Hinblick auf die kulturelle Institution Theater und ihre Leistungen sind eine 
ganze Reihe typischer und wiederkehrender kommunikativer Aufgaben (Luck-
mann 1986) und Funktionen zu erfüllen, in Bezug auf welche sich evolutionär ein 
eigenes Kommunikationsaufkommen von Texten und multimodalen Angeboten 
herausgebildet hat. Dieser Funktionskreis und seine Komponenten werden in der 
vorliegenden Studie mit dem Ankerbegriff „Ökologie“ bezeichnet. Diese Thema-
tik ist in ein umfangreicheres Forschungsprojekt eingebettet, in dem der Zusam-
menhang zwischen Text(sorte) und kultureller Institution im Mittelpunkt steht. 
Ziel der geplanten Habilitationsschrift ist es, die Grundstruktur der Ökologie von 
Texttypen und multimodalen Angeboten in der Außenkommunikation von Thea-
tern, d. h. die im Rahmen dieser Ökologie zu bewältigenden kommunikativen Auf-
gaben und Funktionen sowie das Zusammenspiel unterschiedlicher zur Ökologie 
gehörender Angebotstypen für diese Funktionen zu beschreiben und damit festzu-
stellen, wie die kulturelle Institution Theater durch ihre (nicht-poetischen) Texte 
kommuniziert. Die Resultate der vorliegenden und der sich daran anschließenden 
                                           
1  Zu der Außenkommunikation von Theatern werden die kommunikativen Angebote 
gezählt, die sich an das „Publikum“, an potenzielle Theaterbesucher richten und nicht 
der internen Kommunikation dienen (wie etwa bei Regiebüchern, Anweisungen für 
Techniker, Rundmails an Mitarbeiter, Sitzungsprotokollen oder Arbeitsverträgen der 
Fall ist). 
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weiterführenden Arbeit sind somit zum einen ein wichtiger empirischer Beitrag zur 
Beschreibung des kommunikativen Haushalts (Luckmann 1986) einer wichtigen 
kulturellen Institution. Zum anderen wird damit ein wichtiger Beitrag zur Theorie-
bildung im Rahmen der Textlinguistik, der Multimodalitätsforschung und vor al-
lem zum nach wie vor „neuen“ und aktuellen Thema der „größeren“ kommunika-
tiven Zusammenhänge jenseits der Texttypen geleistet. In der vorliegenden Studie 
sollen die methodisch-theoretischen Grundlagen für das geplante Projekt beschrie-
ben und die erarbeiteten Ansätze dann an einer Fallstudie veranschaulicht und er-
probt werden. 
1.2 Ziele und Fragestellungen  
Im Zusammenhang mit der Aufgabe, die kommunikative Landschaft einer kultu-
rellen Institution zu beschreiben, ist Ziel der vorliegenden Studie, (zum Teil in An-
lehnung an frühere Konzeptionen) eine eigene Konzeption zu entwickeln und diese 
dann anhand einer Fallstudie in Anwendung zu erproben. Dabei soll insbesondere 
folgenden Untersuchungsfragen nachgegangen werden: 
(1) Welche Arten von Texten und multimodalen Angeboten sowie welche wei-
teren Komponenten werden in der Außenkommunikation von Theaterinsti-
tutionen typischerweise genutzt? 
(2) Wie sind die einzelnen Textsorten und multimodalen Angebote auf die 
grundlegenden Funktionen bzw. kommunikativen Aufgaben in der Außen-
kommunikation von Theatern bezogen? 
(3) Inwieweit wirkt sich die Gebundenheit dieser Textsorten an die kulturelle 
Institution Theater auf die Textproduktion und -rezeption aus? 
(4) Welches sind die Thematisierungsanlässe für einzelne zur kommunikativen 
Ökologie „Theater“ gehörenden Texttypen und wie ist ihre zeitliche Dyna-
mik in einer Spielzeit? 
(5) Wie ist die thematische Organisation in den Angeboten der behandelten 
kommunikativen Ökologie und welche Funktionen erfüllen die einzelnen 
Angebote?  
(6) Welches sind die typischen Äußerungsformen und Formulierungsmuster so-
wie die Kommunikationsprinzipien der zur Ökologie „Theater“ gehörenden 
Kommunikationsangebote? 
(7) Welche Medien und Modalitäten werden in der Außenkommunikation von 
Theatern inwiefern genutzt? 
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(8) Wie wirkt sich der Ort der Veröffentlichung auf die zur Theater-Ökologie 
gehörenden Kommunikationsangebote aus? 
(9) Welche Arten von Zusammenhängen gibt es zwischen den unterschiedlichen 
Textsorten und multimodalen Angeboten und wie lässt sich die innere Struk-
tur dieser Textlandschaft funktional charakterisieren? 
Mit der Untersuchung der nicht-poetischen Texte in der Außenkommunikation von 
Theatern soll eine Forschungslücke geschlossen werden, die darin besteht, dass bis 
dato keine breit angelegten Untersuchungen solcher komplexen Systeme von 
Textsorten und kommunikativen Angeboten im Bereich der Kunstkommunikation 
vorliegen (siehe Abschnitt 1.4). In der vorliegenden Studie soll am Fallbeispiel des 
Stadttheaters Gießen gezeigt werden, wie sich solche kommunikativen „Ökolo-
gien“ im Umkreis von kulturellen Institutionen beschreiben und untersuchen las-
sen. 
1.3 Material und Methoden 
Um die Textsortenwelt bzw. die kommunikative Ökologie der kulturellen Institu-
tion Theater möglichst adäquat zu beschreiben, werden in der vorliegenden Studie 
– nach einer Auseinandersetzung mit den theoretischen Grundlagen – Beschrei-
bungsmittel aus den Bereichen der Textlinguistik, der Text/Bild-Forschung, der 
Multimodalitätsforschung sowie von Ansätzen zur Medienspezifik und zur Loka-
lität (Ortsgebundenheit) kommunikativer Angebote herangezogen. Als empirische 
Grundlage der Untersuchung dient ein Korpus mit den für die Ökologie der Au-
ßenkommunikation von Theatern wichtigsten Textsorten und Kommunikationsan-
geboten: Spielzeitheft, Spielplan, Website, Schauspielerporträt, Abo-Heft, Pro-
grammheft, (Vor-)Ankündigung, Newsletter, Facebook-Profilseite und Twitter-
Seite, Werbetext, Eintrittskarte, Stückzettel und Kritik. Die für die hier durchzu-
führende Fallstudie gesammelten Texte und multimodalen Angebote stammen aus 
dem Stadttheater Gießen und gehören zu fünf Theateraufführungen aus zwei ver-
schiedenen Spielzeiten (2016/17 und 2017/18). Diese werden – wo das notwendig 
erscheint – durch kommunikative Angebote anderer Theaterinstitutionen (überwie-
gend des Schauspiels Leipzig) ergänzt.2 Die behandelten Texte und Kommunika-
tionsangebote sind multimodal und unterscheiden sich zudem im Hinblick auf ihre 
Medialität. So kann eine Theaterinszenierung beispielsweise in der Zeitung, im 
                                           
2  Ein solches Kommunikationsangebot, das Leporello des Schauspiels Leipzig, 
stammt ausnahmsweise aus der Spielzeit 2014/15 (vgl. Abb. 59). 
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Newsletter oder auf Facebook angekündigt werden, ähnlich gibt es Werbetexte im 
Kommunikationsbereich „Theater“, die durch Medienformate wie „Plakat“, 
„Flyer“, „Facebook-Video“ oder sogar „Postkarte“ realisiert werden. 
Für die Beschreibung der Ökologie von Texten bzw. Texttypen und multimoda-
len Angeboten in der Außenkommunikation von Theatern wird in der vorliegenden 
Studie die sog. Top-down-Perspektive gewählt. Das heißt, dass es sich forschungs-
strategisch zunächst nicht um Analysen einzelner zur Ökologie gehörender Text-
typen bzw. Textexemplare handeln wird (wie es in „klassischen“ textlinguistischen 
Arbeiten normalerweise üblich ist), denn eine solche Vorgehensweise würde we-
gen der Vielzahl der zu analysierenden kommunikativen Angebote den Rahmen 
einer Fallstudie sprengen. Außerdem werden im Konzept einer kommunikativen 
Ökologie (über die Eigenschaften einzelner kommunikativen Angebote hinaus) die 
Wechselbeziehungen zwischen den einzelnen Textsorten/kommunikativen Ange-
boten bzw. zwischen den Textsorten/Angeboten und der Institution Theater in den 
Vordergrund gestellt. In der Studie handelt es sich somit um eine exemplarische 
Darstellung der zentralen Aspekte der kommunikativen Ökologie und der dazu ge-
hörenden multimodalen Angebote sowie um die Beschreibung der aufgrund dieser 
Aspekte entstandenen Relationen. 
Indem die Ökologie in der Außenkommunikation von Theatern „ganzheitlich“ 
beschrieben wird, d.h. hinsichtlich der zu erledigenden kommunikativen Aufgaben 
und Funktionen, hinsichtlich der (Teil-)Themen, typischer Äußerungsformen, 
Kommunikationsprinzipien und graphischer Gestaltung der Texte/Angebote, hin-
sichtlich weiterer zur Ökologie gehörender Komponenten wie etwa der Akteure, 
der Nutzung von Medien, der zeitlichen Dynamik und der Ortsgebundenheit ihrer 
Textsorten sowie hinsichtlich verschiedener (z. B. thematischer und funktionaler) 
Relationen zwischen den einzelnen Texten bzw. Texttypen/Angeboten analysiert 
wird, soll die innere Struktur dieser Ökologie näher charakterisiert werden. 
Dabei ist zu berücksichtigen, dass es sich hier um eine Fallstudie handelt, die 
auf einem kleinen Korpus von vierzehn Textsorten bzw. Arten von kommunikati-
ven Angeboten (überwiegend) aus einer Theaterinstitution basiert. Dabei wird in 
der Regel ein Textexemplar pro Texttyp/ Art von Kommunikationsangebot (z. B. 
ein Stückzettel, ein Programmheft, ein Spielzeitheft usw.) als Beispiel verwendet, 
nur in seltenen Fällen werden mehrere Textexemplare pro Textsorte behandelt, um 
verschiedene Darstellungsmöglichkeiten, Strukturen und Funktionen dieser Text-
sorte aufzuzeigen. Dies führt zu Beobachtungen, die Aufschluss über Tendenzen 
der Gestaltung einer Ökologie der Außenkommunikation von Theatern geben kön-
nen, die Ergebnisse der Fallstudie sind aber nicht als verallgemeinerungswürdige 
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Befunde zu verstehen. Für eine empirisch fundierte Untersuchung ist u.a. ein grö-
ßeres Korpus mit Texten und kommunikativen Angeboten aus mehrerer Theater-
institutionen und verschiedenen Spielzeiten erforderlich. 
1.4 Aktueller Forschungsstand 
Die vorliegende Studie dient als Vorarbeit für das geplante Forschungsprojekt, in 
dem zwei grundlegende Forschungslücken geschlossen werden sollen. 
Forschungslücke 1: Institutionelle Kommunikation im Bereich Theater 
In der Sprachwissenschaft ist der gesellschaftliche Funktionsbereich der Kunst bis 
in die 2000er Jahre hinein als Untersuchungs- und Erkenntnisobjekt unterrepräsen-
tiert. Zwar ist die institutionelle Kommunikation, die beispielsweise auch in der 
Dialogforschung relativ gut untersucht worden ist (Gülich 1981, Drew/Sorjonen 
1997), in Form einer Klassifikation der Textsorten nach Kommunikationsberei-
chen (Alltag, Verwaltung, Rechtswesen, kirchlicher Bereich, Schule, Hochschule 
und Wissenschaft, Medizin etc.) in den HSK-Bänden zur Text- und Gesprächslin-
guistik (Brinker et al. 2000) vorzufinden. Der Bereich des Kulturbetriebs wird dort 
jedoch nicht behandelt (vgl. Adamzik 2004, 72). Es gibt zwar Studien zu bestimm-
ten Textsorten wie z. B. zur Kunst- bzw. speziell der Musikkritik (Böheim 1987, 
Beile 1997, Löffler 2006), zur Filmkritik (Stegert 1993, Schnee 1995, Holly 2007), 
zur Theater- (Gloning 2008) und Literaturkritik (vgl. Thim-Mabrey 2007) sowie 
neuerdings auch Versuche, die sog. Kunstkommunikation, vor allem Kommunika-
tion über die bildende Kunst, als Gegenstand der Linguistik zu betrachten (Hausen-
dorf 2007, Hausendorf 2011). Der Zusammenhang zwischen (Sach-)Text und (bil-
dender) Kunst wird zudem in einigen Aufsätzen zu sprachlichen Stratetigen von 
Audioguides (Fandrych/Thurmair 2015) bzw. zur Vernetzung kommunikativer 
Praktiken in der Audioguidekommunikation (Spieß 2017) thematisiert. Einen ers-
ten systematischen Überblick darüber, „welche Rolle(n) die Sprache für die Kom-
munikation mit und durch Kunst spielt“ (Hausendorf/Müller 2016, IX), bietet der 
Band Handbuch Sprache in der Kunstkommunikation der Reihe „Handbücher 
Sprachwissen“ (Hausendorf/Müller 2016). Auch dieses Handbuch beschränkt sich 
allerdings auf den Bereich der bildenden Kunst. Als komplementäre Darstellung 
zur Sprachkunst ist der Band Handbuch Sprache in der Literatur der Reihe „Hand-
bücher Sprachwissen“ (Betten/Fix/Wanning 2017) zu sehen. Untersuchungen zur 
Kommunikation anderer kultureller Institutionen, vor allem solcher, die die pro-
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zessual-performative Kunst betreiben (wie etwa Schauspielhäuser, Opern, Kon-
zertsaalgebäude usw.), sind bisher in der Sprachwissenschaft jedoch nur spärlich 
vorhanden. 
Eine Ausnahme stellt das von Stephan Habscheid und Erika Linz geleitete Pro-
jekt Theater im Gespräch. Sprachliche Kunstaneignungspraktiken in der Theater-
pause dar, mit dem sprachliche Alltagspraktiken in der Institution Theater im Rah-
men einer linguistisch fundierten Erforschung institutioneller Kommunikation 
zum ersten Mal Beachtung finden. Dieses Projekt untersucht allerdings Pausen-
/Foyergespräche im Theater auf gesprächsanalytischer Basis (vgl. Habscheid et al. 
2016, Gerwinski/Habscheid/Linz 2018) – dadurch sind andere (nicht gesprochene) 
kommunikative Praktiken im Umkreis der Institution Theater aus der Untersu-
chung ausgeschlossen. 
Darüber hinaus hat die Diskussion um das Theater außerhalb der Literatur- bzw. 
Theaterwissenschaften bereits in den 80er Jahren den Bereich der Semiotik er-
reicht. So hat Erika Fischer-Lichte (2007a, 2007b, 2009) (lange vor der Sprach-
wissenschaft) die Relevanz der Multimodalität erkannt, die im Wesen des Theaters 
liegt. Allerdings geht es ihr um den künstlerischen Bereich und nicht um den „prak-
tischen“. Die nicht-künstlerische Seite des Theaters wird von Fischer-Lichte nicht 
behandelt – die nicht-poetischen Kommunikationsangebote und ihre Bedeutung 
stehen in ihren Untersuchungen nicht im Fokus. 
In der Textsorten- und Multimodalitätsforschung liegen somit bis dato keine 
breit angelegten Untersuchungen zum Verhältnis von Textsorte/Kommunikations-
angebot und kultureller Institution Theater vor. 
Forschungslücke 2: Eine Konzeption für die Systematisierung komplexer kommu-
nikativer Zusammenhänge 
Wie aus dem obigen Abschnitt zur Forschungslücke 1 ersichtlich, setzten sich die 
meisten Sprachwissenschaftler im Bereich der Kunstkommunikation bisher mit der 
Erforschung einzelner Textsorten wie etwa Musik-, Film-, Theater- oder Literatur-
kritik (vgl. Böheim 1987, Beile 1997, Löffler 2006, Stegert 1993, Schnee  
1995, Holly 2007, Gloning 2008, Thim-Mabrey 2007) oder Audioguides 
(Fandrych/Thurmair 2015) auseinander. Unter anderem auch wegen der neuen 
technischen Entwicklungen sind wir in den letzten Jahrzehnten jedoch Zeugen der 
Perspektive „Über den Text hinaus“ (Adamzik 2011, 371), was darin resultiert, 
dass Texttypen und Kommunikationsangebote vermehrt im Rahmen von größeren 
Funktionszusammenhängen untersucht werden. Hierbei sind vor allem die Kon-
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zepte des „kommunikativen Haushalts“ (Luckmann 1986), der „Textsorten-Inter-
textualität“ (Klein 2000) und der „Textsortennetze“ (Adamzik 2011) zu erwähnen 
– letztere wurden bisher in verschiedenen Kommunikationsbereichen wie z. B. Po-
litik (Klein 1991, 2000a, 2000b, 2011) oder Unternehmenskommunikation (Janich 
2009) untersucht. Während es sich im Fall des kommunikativen Haushalts um ein 
„Gesamtfeld“ kommunikativer Gattungen in einer Sprachgemeinschaft handelt 
(vgl. Luckmann 1986), stehen bei den Konzeptionen der Textsorten-Intertextuali-
tät und der Textsortennetze die Beziehungen zwischen den einzelnen Textsorten 
im Vordergrund (vgl. dazu Abschnitt 2.2 dieser Arbeit). Das Konzept der Textsor-
tennetze lässt sich somit gut bei der Beschreibung des Kerns der hier zu analysie-
renden Kommunikations-Ökologie von Theatern als Institutionen, des Repertoires 
von Texttypen und multimodalen Angeboten und den Beziehungen zwischen ihnen 
anwenden. In der Sprachwissenschaft liegt bislang jedoch noch keine umfassende 
Konzeption vor, die eine Systematisierung von komplexen Funktionszusammen-
hängen in der institutionellen Außenkommunikation leisten würde, in der nicht nur 
das orchestrierte Zusammenspiel von Texten und multimodalen Angeboten, son-
dern auch die Rolle von Akteuren, Medien und Orten sowie die zeitliche Dynamik 
von Angeboten (im Theater z. B. innerhalb von Spielzeiten) konzeptionell syste-
matisiert wird. 
In der vorliegenden Pilotstudie soll ein erster Beitrag zur Schließung der hier ge-
nannten zwei Forschungslücken geleistet werden, indem zunächst ein eigenes 
Konzept einer institutionellen Kommunikations-Ökologie entwickelt wird und an-
schließend dieses Konzept an einem noch begrenzten empirischen Datenausschnitt 
erprobt wird. Dabei soll die Ökologie in der Außenkommunikation von Theatern 
am Fallbeispiel des Stadttheaters Gießen aus textlinguistischer und multimodaler 
Perspektive sowie aus der Perspektive der Medien- und Ortspezifik der Kommu-
nikationsangebote analysiert werden. 
1.5 Aufbau der Untersuchung 
Die Arbeit setzt sich nach dem vorliegenden einleitenden Kapitel (1) aus zwei grö-
ßeren Teilen zusammen: aus den theoretischen Grundlagen (2) und einer Fallstudie 
(3). Im theoretischen Teil der Untersuchung wird der Frage nach einem geeigneten 
Werkzeug zur Beschreibung und Systematisierung der institutionalisierten Außen-
kommunikation mit Texten und multimodalen Angeboten nachgegangen (2.1). Es 
werden zunächst einige bisherige Ansätze zur Beschreibung von solchen größeren 
kommunikativen Zusammenhängen vorgestellt (2.2), anschließend wird dann eine 
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eigene Konzeption der institutionellen Kommunikations-Ökologie ausgearbeitet 
(2.3). In diesem Kapitel (2.3) wird – ausgehend von den grundlegenden kommuni-
kativen Aufgaben und Funktionen, die im Rahmen der Außenkommunikation von 
Theatern zu erledigen sind (2.3.1) – der Kern dieser Ökologie – das Repertoire von 
Textsorten und multimodalen Kommunikationsangeboten samt seiner Struktur und 
den grundlegenden Beschreibungsparametern für diese Angebote vorgestellt 
(2.3.2), außerdem widmet sich das Kapitel einigen weiteren zentralen Komponen-
ten der hier zu analysierenden Kommunikations-Ökologie von Theatern (2.3.3 – 
2.3.6). 
Nachdem die theoretischen Grundlagen beschrieben wurden, wird die Ökologie 
in der Außenkommunikation von Theatern am Fallbeispiel des Stadttheaters Gie-
ßen untersucht (3). Dabei werden im Anschluss an die zuvor entwickelte Theorie 
die zentralen Aspekte der Ökologie des Stadttheaters Gießen beschrieben, wie etwa 
die Thematisierungsanlässe und die typische zeitliche Dynamik des Einsatzes der 
einzelnen Texttypen in einer Spielzeit (3.1), die an dieser Kommunikation betei-
ligten Akteure (3.2), die Medialität (3.4) und die Ortsgebundenheit der dazu gehö-
renden Kommunikationsangebote (3.5). Im zentralen Kapitel der Fallstudie (3.3) 
werden die dem Kern der Kommunikations-Ökologie des Stadttheaters Gießen zu-
gehörigen Texttypen und multimodalen Angebote hinsichtlich ihrer Funktionen, 
sprachlichen Handlungen, (Teil-)Themen, typischen Äußerungsformen und Kom-
munikationsprinzipien sowie hinsichtlich ihrer graphischen Gestaltung (Nutzung 
von verschiedenen Modalitäten und Ressourcen) analysiert. Außerdem werden die 
Theater-Angebote in der Fallstudie auf die aufgrund verschiedener Aspekte ent-
standenen mannigfaltigen Relationen zwischen den einzelnen Angeboten hin ge-
prüft. 
Die Studie endet mit einem abschließenden Kapitel (4), in dem die Ergebnisse 
der Fallstudie zusammengefasst und die Perspektiven der zukünftigen Forschung 
kurz geschildert werden.
 2. Theoretische Grundlagen: Das Konzept einer 
„kommunikativen Ökologie“ 
2.1 Institutionalisierte Außenkommunikation mit Texten und 
multimodalen Angeboten: eine komplexe Systemati-
sierungsaufgabe 
In der Außenkommunikation von Theaterinstitutionen sind eine ganze Reihe typi-
scher und wiederkehrender kommunikativer Aufgaben (Luckmann 1986) und 
Funktionen zu erfüllen, in Bezug auf welche sich evolutionär ein eigener kommu-
nikativer „Kosmos“ von Textsorten und Arten von multimodalen Angeboten her-
ausgebildet hat. So ist es eine der wichtigsten Funktionen der Theaterinstitutionen, 
ein Programm anzubieten und darüber rechtzeitig zu informieren. Auf diese Funk-
tion ist z. B. die kommunikative Aufgabe „über die Termine und Inhalte der Vor-
stellungen zu informieren“ bezogen – als Lösung dieser kommunikativen Aufgabe 
werden die Textsorten bzw. Kommunikationsangebote „Spielzeitheft“ und „Webs-
ite“, aber auch „Spielplan“ verwendet. Mit dem Informieren über das Theaterpro-
gramm eng verbunden ist auch die kommunikative Aufgabe, für dieses Programm 
zu werben. Die kommunikative Aufgabe des Werbens wird z. B. durch Kommuni-
kationsangebote wie „Werbeplakat“, „Newsletter“ oder Angebote in sozialen 
Netzwerken gelöst, auf denen durch verschiedene Posts und Ankündigungen für 
Theateraufführungen und andere Veranstaltungen geworben wird. 
In Bezug auf diese typischen kommunikativen Aufgaben, die in der Außenkom-
munikation von Theatern zu erfüllen sind, entwickelt sich also ein eigenes Kom-
munikationsaufkommen, dessen Kernbereich durch ein Repertoire von Textsorten 
und multimodalen Angeboten, ein sogenanntes „Textsortennetz“ (Adamzik 2011), 
dargestellt werden kann. Die diesem Repertoire angehörenden Textsorten und Ar-
ten von multimodalen Angeboten sind aufgrund verschiedener (z. B. funktionaler, 
thematischer) Relationen miteinander verbunden und weisen eine große Vielfalt in 
Form, Thema und Funktion auf. Dabei entsprechen manche Angebote den Darstel-
lungstraditionen des betreffenden Texttyps, bei anderen kann es sich jedoch auch 
um innovative Realisierungsvarianten im konkreten Sprachgebrauch handeln. Zu 
diesem komplexen Funktionskreis in der Außenkommunikation von Theatern ge-
hören zudem weitere Komponenten wie etwa die an dieser Kommunikation betei-
ligten Akteure, die typische zeitliche Dynamik der kommunikativen Angebote in 
einer Spielzeit, die Nutzung von Medien, durch welche die Angebote vermittelt 
werden, und die Frage der räumlichen Prägung (z. B. „physisch“ vs. „virtuell“), 
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sodann verschiedene Aspekte der Lokalität (beispielsweise „ortsgebunden“ vs. 
„ortsungebunden“) usw. 
Wenn man sich für die institutionelle Kommunikation interessiert und erfor-
schen will, worin dieser ganze dynamische Funktionszusammenhang, dieses Ge-
flecht von Aufgaben besteht, erhebt sich die Frage, mit welchem Werkzeug man 
das untersuchen kann. In den folgenden Abschnitten soll zunächst der Frage nach-
gegangen werden, welche theoretischen Instrumente zur Konzeptualisierung sol-
cher großen Funktionszusammenhänge es bisher gibt (Abschnitt 2.2), um dann 
eine eigene Konzeption einer institutionellen Kommunikations-Ökologie vorzu-
stellen (Abschnitt 2.3). 
2.2 Bisherige Ansätze zur Beschreibung von 
„größeren“ kommunikativen Zusammenhängen 
In der Textlinguistik stand der Text als die oberste sprachliche Einheit lange Zeit 
im Vordergrund (vgl. Fix 2008a, 16). Dies hat sich inzwischen jedoch geändert. 
Zum einen beobachten wir in jüngster Zeit Bestrebungen vieler Textlinguisten, den 
Textbegriff auf das Außersprachliche zu erweitern, und es ist mittlerweile unum-
stritten, dass Texte in vielfacher Hinsicht multimodal angereichert sein können. 
Zum anderen wurden Texte in den letzten Jahrzehnten im Rahmen von größeren 
Funktionszusammenhängen untersucht. So hat beispielsweise Thomas Luckmann 
in seinem soziologisch-linguistischen Ansatz zu kommunikativen Gattungen be-
reits in den 80er Jahren von solchen Zusammenhängen gesprochen. Nach Luck-
mann (1997, 14) sind kommunikative Gattungen „historisch und kulturell spezifi-
sche, gesellschaftlich verfestigte Lösungsmuster für kommunikative Probleme“. In 
Bezug auf solche kommunikativen Probleme kann laut Luckmann (1997, 16) ein 
„Gesamtfeld“ kommunikativer Gattungen in einer Kultur rekonstruiert werden. 
Dieses Gesamtfeld kommunikativer Gattungen bildet zusammen mit den typischen 
„spontanen“ kommunikativen Handlungen in einer Gesellschaft „ein Ganzes, das 
man den kommunikativen ‚Haushalt‛ einer Gesellschaft nennen kann“ (Luckmann 
1986, 206). Dabei geht es um ein strukturiertes Gesamt „all jener kommunikativen 
Vorgänge, die einen Einfluss auf Bestand und Wandel einer Gesellschaft ausüben“ 
(Luckmann 1986, 206). Im Fall des in dieser Studie zu erarbeitenden Werkzeugs 
handelt es sich um ein dem „kommunikativen Haushalt“ ähnliches Konzept, aller-
dings bezieht sich dieses Geflecht von Aufgaben, dieses „Gesamtfeld“ kommuni-
kativer Angebote nicht auf eine Gesellschaft bzw. Sprachgemeinschaft, sondern 
auf eine (kulturelle) Institution. 
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 Während den Kern der kommunikativen Haushalte nach Luckmann also „Fel-
der“ kommunikativer Gattungen darstellen, spricht Kirsten Adamzik (2011) von 
sog. „Textsortennetzen“. Laut Adamzik ergibt sich aus den technischen Entwick-
lungen der letzten Jahrzehnte in der heutigen Medienwissenschaft die Perspektive 
„Über den Text hinaus“ und „die früher so zentral gesetzte Annahme [...], der Text 
stelle die oberste Einheit der linguistischen Beschreibung“ (Adamzik 2011, 371), 
tritt in den Hintergrund. Gedruckte Texte seien heutzutage, ähnlich wie Hyper-
texte, nicht nur multimodal, sondern verfügen über die Eigenschaft der „De-Line-
arisierung“. Das bedeutet, dass Langtexte zunehmend weniger ganz gelesen wer-
den, woran man sich auch bei der Textproduktion anpasst. Adamzik stellt hierbei 
fest:  
Wenn nun in diesem bedeutenden, weil omnipräsenten Kommunikationsbereich der 
Medien die Texteinheit in so starkem Maße in den Hintergrund rückt, dann ist es 
zweifellos an der Zeit, sich von der Fixierung auf diese Ebene zu befreien und der 
Frage nachzugehen, welche Rolle Vernetzungen zwischen (Teil)-Texten auch sonst 
spielen (Adamzik 2011, 372). 
Nach Adamziks Konzeption ist also mehr Aufmerksamkeit darauf zu richten, dass 
zwischen Texten bzw. Textsorten Beziehungen bestehen. Während Klein (2000) 
von der sog. Textsorten-Intertextualität spricht, bei der es um funktionale Bezie-
hungen zwischen Textsorten geht, können Textsorten nach Adamzik (2011, 372f.) 
anhand verschiedener Relationen miteinander vernetzt sein: der paradigmatischen 
(z. B. thematischen und funktionalen) Relationen, syntagmatischen Relationen 
(Vor- und Nachtextsorten, „Textsortenketten“), sodann Relationen der Formähn-
lichkeit bzw. -differenz usw. Die sog. Textsortennetze, die aus diesen Beziehungen 
resultieren, wurden bisher in verschiedenen Kommunikationsbereichen wie z. B. 
Politik (Klein 1991, 2000a, 2000b, 2011) oder Unternehmenskommunikation 
(Janich 2009) untersucht und hinsichtlich der theoretischen und methodologischen 
Fragen (Adamzik 2011) diskutiert. Das Konzept der Textsortennetze lässt sich so-
mit gut bei der Beschreibung des Kerns des hier zu analysierenden Funktionskrei-
ses im Bereich der Außenkommunikation von Theatern anwenden, es stellt also 
ein Teil-Werkzeug dar, um die Zusammenhänge im Texttypen-Repertoire zu sys-
tematisieren.  
In der Sprachwissenschaft liegt bislang jedoch noch keine umfassende Konzep-
tion vor, die eine Systematisierung solcher komplexen institutionellen Gesamt-
Funktionszusammenhänge leisten würde. Im Zusammenhang mit dieser Aufgabe, 
die kommunikative „Landschaft“ einer wichtigen kulturellen Institution zu be-
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schreiben, möchte ich im Folgenden die Konzeption einer „Kommunikations-Öko-
logie“ vorstellen und sie dann anhand einer Fallstudie in Anwendung erproben. 
Dabei können die Ideen von Luckmann (1986, 1997), Klein (1991, 2000b), Adam-
zik (2000, 2011) und Janich (2009) fruchtbar in die Idee der kommunikativen Öko-
logie eingebaut werden und stellen eine wichtige Grundlage für die hier erarbeitete 
Konzeption dar. 
2.3 Die Konzeption einer institutionellen Kommunikations-Ökologie 
Das Kommunikationsaufkommen, das sich im Hinblick auf die grundlegenden 
Aufgaben in der Außenkommunikation von Theatern herausbildet, bezeichne ich 
in der vorliegenden Studie also mit dem Ankerbegriff „Kommunikations-Ökolo-
gie“ oder auch „kommunikative Ökologie“3. Dabei handelt es sich, ähnlich wie 
beim Konzept des „kommunikativen Haushalts“, um einen „rein analytischen Be-
griff“, dem „kein reales kulturelles Objekt entspricht“ (vgl. Luckmann 1997, 206). 
Die Beziehung dieser Ökologie zu den kommunikativen Vorgängen im Umfeld 
von Theaterinstitutionen lässt sich über die Beschreibung ihres Kerns – des Reper-
                                           
3  Der Begriff „Ökologie“ hat seinen Ursprung in der Biologie und kann folgenderma-
ßen definiert werden: „[…] that branch of biology that embraces the interrelations 
between plants and animals and their complete environments“ (Part 1966). In der 
Soziologie wurde die Bedeutung dieses Begriffs auf Wechselbeziehungen zwischen 
menschlichen Gesellschaften und ihrer Umwelt erweitert (vgl. z. B. Hawley 1950). 
In Anlehnung an diese Konzeption hat der amerikanische Linguist Einar Haugen im 
Jahr 1970 ein Konzept entwickelt, das wir unter der Bezeichnung „ecology of langu-
age“ kennen – dabei geht es um eine Untersuchung der Wechselbeziehungen zwi-
schen Sprachen in mehrsprachigen Gemeinden (vgl. Fill/Mühlhäusler 2001, 1). In 
den darauf folgenden Jahrzehnten hat sich der Anwendungsbereich des Ökologie-
Konzeptes auf verschiedene sprachwissenschaftliche Disziplinen wie etwa Pragma-
tik, Diskursanalyse, Anthropologische Linguistik, Theoretische Linguistik und 
Sprachdidaktik erweitert (vgl. Fill/Mühlhäusler 2001, 1). In diesen Zusammenhän-
gen erfüllt der Ökologie-Begriff jedoch eine andere Rolle. Obwohl zwischen dem 
auf die Textsortenlinguistik übertragenen Ökologie-Konzept und den natürlichen 
Ökologien bestimmte Parallelen aufgrund der zentralen ökologischen Parameter Dy-
namik, Vielfalt, Umfeld und Wechselbeziehungen gezogen werden können, funktio-
nieren soziale bzw. kommunikative Ökologien anders. Im Fall einer Kommunikati-
ons-Ökologie handelt es sich im Hinblick auf „Evolution“ um eine metaphorische 
Konzeptualisierung, die sich als Tradition rekonstruieren lässt. 
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toires von verschiedenen Textsorten und Arten von multimodalen Angeboten – so-
wie ihrer weiteren Komponenten (Akteure, Medien, Zeit, Ort etc.) und der daraus 
resultierenden Beziehungen herstellen (vgl. Grafik 1). 
Grafik 1: Die Ökologie der Außenkommunikation von Theatern 
Im vorliegenden Kapitel soll erläutert werden, welche übergeordneten Funktionen 
im Rahmen der Außenkommunikation von Theatern erledigt werden müssen (vgl. 
Abschnitt 2.3.1), welche Texttypen und multimodalen Angebote sich in Bezug auf 
diese Funktionen herausgebildet haben und welche Struktur das Repertoire von 
diesen Angeboten annimmt (vgl. Abschnitt 2.3.2.1). Dabei wird auch auf die zent-
ralen Beschreibungsparameter für die einzelnen Texttypen und multimodalen An-
gebote (wie etwa Funktionen, Sprachhandlungen, Themen, typische Äußerungs-
formen und Kommunikationsprinzipien sowie die graphische Gestaltung) einge-
gangen (vgl. Abschnitt 2.3.2.2), außerdem werden im Kapitel weitere zu der Öko-
logie in der Außenkommunikation von Theatern gehörende Komponenten – Ak-
teure, die zeitliche Dynamik, die Nutzung von Medien und die Nutzung des Ortes 
– besprochen (vgl. Abschnitt 2.3.3 – 2.3.6). 
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2.3.1 Die im Rahmen der Außenkommunikation von Theatern zu 
erfüllenden übergeordneten Funktionen 
Die kulturelle Institution Theater erfüllt verschiedene Aufgaben bzw. Funktionen, 
aus denen eine ganze Reihe kommunikativer Aufgaben resultiert. So sollen Thea-
terinstitutionen in erster Linie ein kulturelles Angebot machen, welches zum einen 
mit der Funktion der Unterhaltung und zum anderen mit weiterführenden sozialen 
und gesellschaftlichen Zielen verbunden ist. Um dieser Aufgabe gerecht zu wer-
den, bieten Schauspielhäuser ein regelmäßiges Programm (Vorstellungen und an-
dere Veranstaltungen) an. Dabei müssen Theaterinstitutionen die darauf bezogene 
Teilfunktion erfüllen, dieses Veranstaltungsprogramm „handhabbar“ zu machen – 
auf diese Funktion ist unter anderem die kommunikative Aufgabe „über die Ter-
mine und Inhalte der Vorstellungen zu informieren“ bezogen. Als Lösung dieser 
kommunikativen Aufgabe werden, wie bereits erwähnt, die Textsorten bzw. Kom-
munikationsangebote „Spielzeitheft“, „Website“ und „Spielplan“ verwendet, die 
auch mit den multimodalen Angeboten „Programmheft“ und „Stückzettel“ funkti-
onal und thematisch verbunden sind.  
Eine mit dem Programmangebot eng verzahnte Funktion von Theaterinstitutio-
nen ist es, verschiedene Abonnements anzubieten. Daraus resultiert die kommuni-
kative Aufgabe, über die Vorstellungen in den einzelnen Abonnements zu infor-
mieren. Diese Funktion wird durch das Kommunikationsangebot „Abo-Heft“ ge-
löst. Um mit der Konkurrenz zu anderen Theaterinstitutionen mithalten zu können, 
bieten viele Theaterinstitutionen neben dem Veranstaltungsprogramm auch ver-
schiedene Dienstleistungen an, wie z. B. ein Theatercafé, Theater-Taxis oder -
Busse, Verkauf von Gutscheinen, Service für Rollstuhlfahrer oder Menschen mit 
Demenz, Theater für Kinder usw. Auch diese Funktion, Dienstleistungen anzubie-
ten bzw. die kommunikative Aufgabe, über diese Dienstleistungen zu informieren, 
wird in den meisten Theatern durch die Kommunikationsangebote „Website“ und 
eventuell „Spielzeitheft“ gelöst. 
Im Theater muss also das Veranstaltungsprogramm handhabbar gemacht wer-
den, außerdem müssen Theaterbesucher gewonnen und Theaterkarten und Abon-
nements verkauft werden. Mit diesen Funktionen hängt nicht nur die informierende 
Funktion, sondern auch die Funktion des Werbens zusammen – eine wichtige kom-
munikative Aufgabe in der Außenkommunikation von Theatern ist es somit, für 
ihre Vorstellungen und Dienstleistungen zu werben. Die werbende Funktion der 
Theaterinstitutionen wird, wie bereits erwähnt, durch Kommunikationsangebote 
wie „Werbeplakat“, „Newsletter“ oder Beiträge in sozialen Netzwerken gelöst. 
Eng mit der Funktion „das Veranstaltungsprogramm handhabbar machen“ und mit 
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der werbenden Funktion verzahnt ist auch die Ankündigungsfunktion der Theate-
rinstitutionen – in Bezug auf diese haben sich verschiedene Arten der Textsorte 
„Ankündigung“ (z. B. Vorankündigungen, Ankündigungen der Wiederaufnahme 
usw.) herausgebildet, die durch verschiedene Medien (z. B. in Zeitungen oder im 
Internet) vermittelt werden können. 
Im Dienste der Funktion „Theaterbesucher gewinnen“ bzw. „ihr Interesse für 
das Schauspielhaus wecken“ sind zudem einige weitere kommunikative Aufgaben 
der Theaterinstitutionen wie z. B. die, ihren potenziellen Besuchern sich selbst, 
also die Theaterinstitution, ihre Geschichte und Mitarbeiter vorzustellen. Diese 
Aufgabe der Selbstdarstellung kann z. B. durch die Textsorte „Personenporträt“ 
(„Schauspielerporträt“, „Dramaturgenporträt“ usw.) bzw. durch spezifische Bei-
träge in den Kommunikationsangeboten „Website“ und „Spielzeitheft“ gelöst wer-
den. Um neue Besucher zu gewinnen, erfüllen Theaterinstitutionen oft auch die 
kommunikative Aufgabe, mit diesen in Kontakt zu treten – dies kann z. B. durch 
soziale Netzwerke der Theaterinstitutionen erfolgen. Mit der Funktion der Außen-
darstellung sind nicht zuletzt auch Theaterkritiken verbunden, die allerdings nicht 
von der Theaterinstitution selbst, sondern von „externen“ Autoren – Theaterkriti-
kern – verfasst werden. Liegen sie einmal vor, können Kritiken in die Außenkom-
munikation von Theatern eingebunden werden. Auf diese Weise tragen sie dazu 
bei, das Interesse der potenziellen Theaterbesucher für eine bestimmte Vorstellung 
zu wecken und die Auseinandersetzung mit dem Angebot zu fördern. 
Im Hinblick auf die ganz praktische Funktion von Theaterinstitutionen, den Be-
suchern den Eintritt zu den Vorstellungen zu ermöglichen, ist die Textsorte „Ein-
trittskarte“ entstanden. Auch diese besteht heutzutage in gedruckter oder elektro-
nischer Form. Sie kann verbunden werden mit zusätzlichen Angeboten, zum Bei-
spiel mit Werbung auf der Rückseite. 
Schließlich kann sich die primäre Funktion von Theaterinstitutionen, ein Spiegel 
gesellschaftlicher und allgemein-menschlicher Themen zu sein und bestimmte 
Werte zu vermitteln, nicht nur in Theateraufführungen selbst, sondern auch in be-
gleitenden und erläuternden Kommunikationsangeboten niederschlagen. So hat 
sich in Bezug auf diese Funktion das Angebot „Programmheft“ herausgebildet, das 
sich ausführlich mit dem aufgeführten Theaterstück und spezifischen Teilthemen 
wie Autor, Entstehung, historische Einbettung, Motive usw. auseinandersetzt. 
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2.3.2 Das Repertoire von Texttypen und Arten von multimodalen 
Angeboten in der Außenkommunikation von Theatern 
In Bezug auf die übergeordneten Funktionen, die im Rahmen der Ökologie der 
Außenkommunikation von Theatern zu erledigen sind, ist also ein Repertoire ver-
schiedener Texttypen und Arten von multimodalen Angeboten entstanden, das den 
Kernbereich dieser Kommunikations-Ökologie darstellt. Bevor ich mich dem Re-
pertoire und seiner Struktur zuwende, ist jedoch ein kurzer Exkurs zur verwendeten 
Terminologie notwendig. Im Folgenden soll somit erläutert werden, wie in dieser 
Arbeit die zentralen Termini „Text“, „Textsorte“ und „Kommunikationsangebot“ 
verstanden werden. 
 In der vorliegenden Studie wird von einer pragmatisch orientierten, d.h. einer 
funktionalen, handlungsbezogenen bzw. kommunikationsorientierten Textauffas-
sung (vgl. Brinker 2005)  ausgegangen, wonach Texte als „Werkzeuge der Kom-
munikation und als Mittel der Lösung kommunikativer Aufgaben“ (Cheng/Glon-
ing 2017, 14) aufgefasst werden. Dabei soll – analog zur Unterscheidung 
Satz/Satzverwendung – zwischen Text (dem Werkzeug) und Textverwendung in 
einem bestimmten kommunikativen Zusammenhang unterschieden werden (vgl. 
Cheng/Gloning 2017, 14). Da wir heutzutage außerdem Zeugen einer veränderten 
„semiotischen Landschaft“ sind (Stöckl 2004a, 2) und nicht-sprachliche Aspekte 
und Ressourcen im Text zunehmend eine bedeutungskonstitutive Rolle überneh-
men, wird auch in der vorliegenden Untersuchung davon ausgegangen, dass Texte 
multimodal sein können. In diesem Sinne wird hier ein weiter Textbegriff vertre-
ten, der, ähnlich wie bei Domke (2014, 15), „alle semiotischen Ebenen umfasst, 
mit denen durch eine abgrenzbare, funktional bestimmbare Einheit kommunikativ 
gehandelt wird“. 
Unter Textsorten werden in Anlehnung an Brinker (2005, 144ff.) (mehr oder 
weniger) „konventionalisierte, musterhafte Realisierungen spezifischer sprachli-
cher Handlungen [verstanden], mit denen bestimmte kommunikative Aufgaben ge-
löst werden“. Wie aus dieser Bestimmung ersichtlich, spielen dabei der Musterbe-
griff und die Eigenschaft des Prototypischen eine wichtige Rolle. Der Musterbe-
griff sollte „auf alle sprachlichen Einheiten bezogen werden, die als „vorgegeben“, 
„vorformuliert“ bzw. „beispielhaft“ verstanden werden können“ (Heine-
mann/Viehweger 1991, 166). Während wir z. B. bei der Rechtschreibung oder 
beim Satzbau auf Regeln angewiesen sind, haben wir Text- und Stilvorgaben als 
Muster verinnerlicht, innerhalb derer es „Elemente des Normativen als Handlungs-
orientierung [gibt], und es gibt Nichtgenormtes, Freiräume, die es individuell zu 
füllen gilt“ (Heinemann/Viehweger 1991, 166). Auch Cheng und Gloning betonen, 
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dass sich der Verfasser bei der Textproduktion einerseits an der Darstellungstradi-
tion des betreffenden Texttyps orientiert und bestimmte dazugehörige, wiederer-
kennbare Muster benutzt, „andererseits kann er auch entsprechend eigenen weiter-
führenden Zielsetzungen, Präferenzen, Interessen, Wissen und Fähigkeiten usw. 
strategische Vertextungsentscheidungen treffen bzw. innovative Darstellungsele-
mente einsetzen“ (Cheng/Gloning 2017, 15). Aus dieser Kombination der Orien-
tierung am Vorgegebenen einerseits und neuartigen, kreativen Handlungen ande-
rerseits resultiert „eine Vielfalt von Realisierungsvarianten in der Sprachpraxis“ 
(Cheng/Gloning 2017, 15). Im Laufe der kulturellen Entwicklung treten also auch 
neue, unkonventionelle Handlungsweisen und sich ggf. daraus entwickelnde neue 
Textsorten auf. Texttypen sind somit „evolutionäre Produkte“ – „ihr dynamischer 
Charakter besteht darin, dass sie sich im laufenden Gebrauch stabilisieren oder 
auch verändern können“ (Cheng/Gloning 2017, 15). 
Schließlich hat der Begriff „kommunikatives Angebot“ in dieser Studie zwei 
Bedeutungen. Zum einen wird er als Synonym für Texte und – in Syntagmen wie 
etwa „Arten von kommunikativen Angeboten“ – für Textsorten verwendet. Zum 
anderen bezieht sich der Begriff auf größere kommunikative Einheiten/Konglome-
rate wie etwa Newsletter, Websites oder Facebook-Profilseiten, die aus mehreren 
(Teil-)Texten bestehen können, die verschiedenen Textsorten (wie beispielsweise 
Schauspielerporträts oder Ankündigungen) zugeordnet werden können. Weil die 
Kommunikationsangebote im Umfeld von Theaterinstitutionen multimodal sind, 
spreche ich zudem an vielen Stellen von „multimodalen Angeboten“. 
2.3.2.1 Das Repertoire und seine Struktur 
Zum Kern der Ökologie in der Außenkommunikation von Theatern gehören die 
folgenden Textsorten, die sich – wie oben dargelegt – aus den übergeordneten 
kommunikativen Aufgaben bzw. Funktionen ableiten lassen: (Vor-)Ankündigung, 
Spielplan, Stückzettel, Programmheft, Personenporträt (z. B. Schauspielerporträt, 
Dramaturgenporträt etc.), Abo-Heft, Eintrittskarte, Theaterkritik und Werbetexte 
unterschiedlicher Art, die im Kommunikationsbereich „Theater“ vor allem durch 
die Werbemittel „Werbeplakat“ und „Werbeflyer“ realisiert werden. Zu dem be-
handelten Repertoire gehören außerdem die folgenden komplexen Kommunikati-
onsangebote, die verschiedene Teiltexte oder einzelne Texte, die sich unterschied-
lichen Textsorten zuordnen lassen, enthalten können: Spielzeitheft, Website, 
Newsletter, Facebook-Profilseite und Twitter-Seite. 
Diese Textsorten und kommunikativen Angebote werden, wie schon erwähnt, 
durch vielerlei Medien vermittelt und weisen eine große Vielfalt in Form und 
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Funktion auf. Dabei handelt es sich bei manchen Texttypen um prototypische Dar-
stellungsformen eines gewissen Texttyps, bei anderen haben sich jedoch be-
stimmte Strategien für die kreative Bewältigung dieser Darstellungstraditionen 
herausgebildet. So erfüllen Abo-Hefte in der Regel die Funktion, über die angebo-
tenen Abonnements zu informieren. Im Abo-Heft des Stadttheaters Gießen steht 
jedoch die werbende Funktion stark im Vordergrund und auch die stilistisch-for-
mulativen Grundelemente (vgl. dazu Fix 2008b, 68) könnten einem Werbetext zu-
geordnet werden.4 Indem beispielsweise Eigenschaften zweier verschiedener Text-
typen gemischt werden, in einem Kommunikationsangebot (für diese Art von An-
gebot) untypische Modalitäten verwendet werden oder ein Angebot auf einem un-
gewöhnlichem Textträger (z. B. ein Werbetext auf einer Streichholzschachtel) ver-
öffentlicht wird, handelt es sich um innovative Realisierungsvarianten im konkre-
ten Sprachgebrauch.  
Was die Struktur des Repertoires von Textsorten und multimodalen Angeboten 
der Kommunikations-Ökologie Theater angeht, so kann dieses, wie bereits er-
wähnt, durch ein sogenanntes „Textsortennetz“ (Adamzik 2011) dargestellt wer-
den. Dafür gibt es zwei Gründe: Zum einen haben die Textsorten und Kommuni-
kationsangebote dieses Repertoires einen gemeinsamen Bezug, und zwar auf die 
Institution Theater und die oben umrissenen Funktionen. Sie erfüllen also verschie-
dene kommunikative Aufgaben in der Außenkommunikation von Theatern. Zum 
anderen sind die diesem Textsortennetz angehörenden Textsorten und Kommuni-
kationsangebote aufgrund verschiedener (z. B. thematischer, funktionaler, forma-
ler, zeitlicher, medialer, situativer usw.) Zusammenhänge miteinander verbunden. 
Innerhalb des Interaktionsrahmens „Theaterinstitution und ihre Kommunikation 
nach außen“ ergeben sich im Netzformat also die folgenden Textsorten und Kom-
munikationsangebote mit verschiedenen Beziehungen zueinander: 
                                           
4  Vgl. dazu das Kommunikationsprinzip der Originalität und Unterhaltsamkeit im Ka-
pitel 3.3.4 (Typische Kommunikationsprinzipien und ihre Realisierung).  
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Grafik 2: Das Textsortennetz „Theater“ 
2.3.2.2 Grundlegende Beschreibungsparameter für Texttypen und 
multimodale Angebote 
2.3.2.2.1 Funktionen, sprachliche Handlungen, (Teil-)Themen, 
Äußerungsformen und Kommunikationsprinzipien 
Textsorten und Arten von Kommunikationsangeboten sind von verschiedenen 
kommunikativen Aspekten der Textorganisation geprägt, die bei der Beschreibung 
des Textsortenrepertoires in der Ökologie der Außenkommunikation von Theatern, 
seiner Texttypen und Arten von Angeboten sowie der vielfältigen Zusammenhänge 
zwischen ihnen eine wichtige Rolle spielen. Zu solchen grundlegenden Parametern 
gehören u.a. die Funktionen, die Handlungsstruktur, Aspekte der Themenorgani-
sation, typische Äußerungsformen, durch die kommunikative Aufgaben realisiert 
werden, spezifische Kommunikationsprinzipien usw. Im Folgenden soll zunächst 
kurz erläutert werden, wie die einzelnen Parameter in der vorliegenden Studie ver-
standen werden. 
Dass mit Textsorten bestimmte kommunikative Aufgaben gelöst werden, wurde 
bereits an mehreren Stellen dieser Studie erwähnt. Während die Textfunktionen 
„jeweils als wesentliche Steuerungsgröße für die anderen Parameter dienen (Form 
follows function)“ (Cheng/Gloning 2017, 15), gehören zu der Handlungsstruktur 
„typische sprachliche Handlungen und ihre Sequenzierung“ (ebd.). Nach Schröder 
(2003, 33) bestehen komplexe Handlungen, mit denen Texte vollzogen werden, 
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aus mehreren aufeinanderfolgenden und zusammenhängenden Teil-Handlungen. 
Dabei ist die Existenz einer übergeordneten Einzelhandlung zwar eine Möglich-
keit, aber keine Notwendigkeit. So sind die zentralen Handlungsformen im Rah-
men der Textsorte „Theaterkritik“ z. B. das Informieren, das Beurteilen/Bewerten, 
das Beschreiben und das Veranschaulichen (vgl. Gloning 2008, 65). Diese können 
zum einen mit einem und demselben Text realisiert werden. Zum anderen können 
diese Handlungen jeweils mit unterschiedlichen thematischen Aspekten kombi-
niert werden, wodurch sich eine Vielzahl von funktional-thematischen Textbau-
steinen ergibt, wie etwa „über den Ort und die Zeit der Vorstellung informieren“, 
„die schauspielerische Leistung bewerten“ usw. (vgl. dazu Abschnitt 3.3.1 der 
Fallstudie). 
Das Textthema wird hier in Anlehnung an Schröder (2003, 78ff.) als „Gegen-
stand, auf den mit Handlungen Bezug genommen wird“ verstanden. Dabei umfasst 
die thematische Organisation der hier zu analysierenden Texte in der Außenkom-
munikation von Theatern jeweils das Hauptthema, die Teilthemen und verschie-
dene Arten von Themenentfaltung. In der Fallstudie wird somit auf die thematische 
Struktur der Theater-Angebote und die thematischen Relationen zwischen ihnen 
eingegangen. 
Ferner werden unter dem Stichwort „Äußerungsformen“ typische Aspekte der 
Theater-Angebote im Bereich der Syntax, des Wortgebrauchs und der Formulie-
rungsmuster analysiert. Texte und Kommunikationsangebote im Umkreis von The-
atern weisen nämlich – je nach der kommunikativen Aufgabe, die sie zu erfüllen 
haben, dem Medium, durch welches sie vermittelt werden, und dem Ort, an wel-
chem sie erscheinen – gewisse stärker oder schwächer standardisierte Äußerungs-
formen und Vertextungsverfahren auf.  
Sodann wird auch auf die typischen Kommunikationsprinzipien bzw. -maximen 
eingegangen, die in den behandelten Texttypen der Theater-Ökologie als wichtig 
gelten. Solche Kommunikationsprinzipien spielen nicht nur eine zentrale Rolle bei 
der Verständigung, sie dienen darüber hinaus auch als Hilfe bei Vertextungsent-
scheidungen der Textproduzenten als auch als Bewertungsprinzipien auf der Rezi-
pientenseite (vgl. Fritz 2008, 79ff.). Nachdem der Sprachphilosoph Paul Grice die 
grundlegenden Kommunikationsmaximen (Maxime der Quantität, Qualität, Rele-
vanz und Modalität) definiert hatte, entdeckte man, „dass es neben diesen grund-
legenden Maximen auch noch andere gibt, die spezifisch sind für bestimmte Kom-
munikationsformen und Texttypen“ (Gloning 2008, 75). So ist beispielsweise das 
Kommunikationsprinzip der Aktualität besonders typisch für Zeitungsberichter-
stattungen und das Prinzip der präzisen Darstellung für wissenschaftliche Texte. 
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Zur Beschreibung des Repertoires der Außenkommunikation von Theatern gehört 
somit auch die Angabe, welche Kommunikationsprinzipien für die zum Repertoire 
gehörenden Kommunikationsangebote typisch sind und wie sie umgesetzt werden. 
In der vorliegenden Studie werden, wie bereits erwähnt, nicht nur einzelne Pa-
rameter der Textsorten/Kommunikationsangebote und ihre typische Ausprägung 
beschrieben, vielmehr werden auch verschiedene Zusammenhänge zwischen den 
genannten Parametern und zwischen den einzelnen Textsorten, die aufgrund dieser 
Parameter entstehen, untersucht. 
2.3.2.2.2 Graphische Gestaltung (Multimodalität) 
Die kommunikativen Aufgaben der Institution Theater werden nicht nur durch die 
Modalität „Sprache“ bzw. „Text“, sondern auch durch andere Modalitäten bzw. 
semiotische Ressourcen erfüllt. Texte und Kommunikationsangebote in der Au-
ßenkommunikation von Theatern sind heute in aller Regel hochgradig multimodal 
gestaltet. 
In der noch recht kurzen Geschichte der Multimodalitätsforschung haben sich 
viele Wissenschaftler aus verschiedenen Perspektiven mit der multimodalen Kom-
munikation auseinandergesetzt (vgl. z. B. Kress/van Leeuwen 2006, O’Halloran 
2004, Stöckl 2004a, Bateman 2008, Baldry et al. 2010, Bucher 2010 und 2011). In 
der vorliegenden Arbeit wird von der sog. „Theorie des multimodalen Handelns“ 
(Bucher 2010) ausgegangen, die auf die funktionale dynamische Texttheorie (zu-
letzt Fritz 2017) und die Theorie des kommunikativen Handelns (Wittgenstein 
1967, Searle 1976, Austin 1986) zurückgeht und multimodale Angebote als kom-
plexe kommunikative Handlungen betrachtet. Ähnlich wie im Fall der Sprache ent-
sprechen auch die kommunikativen Potentiale der Bilder, des Designs, der Verto-
nung, der Gesten oder der Farben den funktionalen Möglichkeiten, zu denen die 
einzelnen Modi bzw. Ressourcen als kommunikative Mittel eingesetzt werden 
können: „Die semiotischen Ressourcen eines Modus zu beschreiben, heißt dann, 
die kommunikativen Handlungsmöglichkeiten zu beschreiben, zu denen er ver-
wendet werden kann“ (Bucher 2010, 59). In der Studie wird also in Anlehnung an 
Bucher (2010) davon ausgegangen, dass verschiedene Modalitäten gewisse Zwe-
cke erfüllen können. 
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Neben der Modalität „Sprache“ werden in der vorliegenden Studie die Ressour-
cen5 „räumliche Anordnung auf der Sehfläche“, „Typographie“, „Farbe“, „Bild“ 
und „Video“ behandelt. In diesem Abschnitt soll kurz generell auf Eigenschaften 
und Funktionen der einzelnen Ressourcen eingegangen werden, um dann ihren Ge-
brauch in den Texten und Kommunikationsangeboten in der Außenkommunika-
tion von Theatern zu untersuchen. 
Die räumliche Anordnung auf der Sehfläche (z. B. auf einer Seite des Spielzeit-
heftes, einem Flyer, einem Plakat oder einem Bildschirm) kann als eine semioti-
sche Ressource genutzt werden. Das bedeutet, dass die Platzierung bestimmter the-
matisch-formaler Bausteine in Texten und Kommunikationsangeboten einen kom-
munikativen Sinn aufweisen kann. Die optische Erscheinungsform und das Layout 
werden normalerweise nicht nur für dekorativ-ästhetische Zwecke gebraucht (vgl. 
Ermakova 2015, 95), sondern intentional in einer bestimmten Art und Weise ge-
staltet. Unter dem Stichwort „räumliche Anordnung auf der Sehfläche“ wird somit 
in der Fallstudie auf die thematisch-formalen Textbausteine und ihre räumliche 
Positionierung in Texttypen und Kommunikationsangeboten der Institution Thea-
ter eingegangen, um diese hinsichtlich ihrer kommunikativen Funktionen zu ana-
lysieren. 
Des Weiteren ist die Typographie eine Ressource, die an Sprache bzw. geschrie-
benen Text gebunden ist und ebenfalls „über Form und Bedeutung verfügt“ (Stöckl 
2004b, 15). Hierbei wird von einem Typographie-Begriff im engeren Sinne ausge-
gangen, der auf die Gestaltungsdimensionen wie Schriftart, -größe und -schnitt, 
aber auch Zeichen- und Wortabstand, Zeilenabstand, und Schriftmischungen zu 
beziehen ist.6 Laut Wehde (2000, 90) ist die typographische Semantik ein „hoch-
gradig kontextvariables Phänomen“ – die Bedeutung der typographischen Gestal-
tungselemente ist nämlich von der jeweiligen Textsorte, vom typographischen 
Wissen des Rezipienten und von den zeitlich gültigen Trends und Moden graphi-
scher Gestaltung abhängig (vgl. Stöckl 2004b, 24). So werden beispielsweise in 
der Werbung häufig serifenlose Schriften wie Futura, Helvetica oder Frutiger ver-
wendet, darüber hinaus können bestimmte klassische Schriftarten mit Serifen z. B. 
an bestimmte Literaturepochen erinnern. Während Wehde (2000, 89) generalisiert 
                                           
5  Die Begriffe „Modalität“ und „Ressource“ werden in dieser Studie als Synonyme 
betrachtet. Van Leeuwen weist auf Folgendes hin: „In social semiotics the term ‚re-
source‘ is preferred, because it avoids the impression that ‚what a sign stands for‘ is 
something pre-given, and not affected by its use“ (van Leeuwen 2005, 3). 
6  Die von Stöckl (2004b, 12) sogenannte „Makrotypographie“ (Organisation von Text 
und Textteilen – Gliederung, Infoverteilung usw.) wird in dieser Arbeit unter dem 
Stichwort „räumliche Anordnung auf der Sehfläche“ behandelt.  
  Die Ökologie der Außenkommunikation von Theatern      31 
 
  
drei Hauptfunktionen der Typographie unterscheidet, und zwar „Textinhalt aus-
drücken, Gefühlseindrücke und Anmutungen vermitteln und Zeichen einer Kultur 
bzw. Identität setzen“, kann die Typographie zusammen mit anderen Ressourcen 
auch die graphische Struktur eines Kommunikationsangebots signalisieren (vgl. 
Ermakova 2015, 97), die Aufmerksamkeit des Lesers lenken (vgl. Janich 2013, 
248), die pragmatische Wirkung sprachlicher Äußerungen verstärken bzw. über-
formen (vgl. Stöckl 2004b, 42) usw. In der Fallstudie soll geprüft werden, wie und 
zu welchen Zwecken die Typographie in den Texten und Kommunikationsange-
boten der Außenkommunikation von Theatern verwendet wird und wie die einzel-
nen Kommunikationsangebote aufgrund der typographischen Mittel miteinander 
verbunden sind. 
Als eine weitere Ressource wird in dieser Studie Farbe betrachtet. Obwohl diese 
nie alleine existieren kann und an andere Modalitäten wie Schrift, Bild oder ver-
schiedene graphische Elemente gebunden ist, kommt ihr in Kommunikationsange-
boten eine besonders wichtige Rolle zu, denn sie ist – ähnlich wie die Ressource 
Typographie – kulturell geprägt. So ist beispielsweise die Farbe Weiß in östlichen 
Kulturen die Farbe der Trauer, in den meisten europäischen Kulturen hingegen die 
Farbe der Unschuld, deswegen tragen Bräute meistens weiße Kleider (vgl. 
Kress/van Leeuwen 2002, 343). Farben haben also ein eigenständiges Leistungs-
potenzial und können zu ganz unterschiedlichen Zwecken genutzt werden: Durch 
die Kontinuität einer bestimmten Farbe kann z. B. die Kohärenz im Text signali-
siert werden (Kress/van Leeuwen 2002, 349), die Farbnavigation kann als Hilfs-
mittel bei der Orientierung der Rezipienten im virtuellen Raum dienen (beispiels-
weise können verschiedene Themenbereiche in Navigationsleisten einer Website 
verschiedene Farben erhalten; vgl. Kress/van Leeuwen 2002, 349), durch Farbe 
können bestimmte Textteile oder Elemente in kommunikativen Angeboten visuell 
hervorgehoben werden usw. Auch in der Marketingbranche spielt die Farbgebung 
eine wichtige Rolle, und zwar bei der Produktgestaltung – hier kommt Farben näm-
lich eine Wiedererkennungsfunktion zu (z. B. wird die Marke Milka sofort an der 
typischen lila Farbe erkannt usw.; vgl. Brandmeyer et al. 2011, 199). In der Fall-
studie soll somit auch auf die spezifischen Funktionen von Farbennutzung in Tex-
ten und Kommunikationsangeboten der kommunikativen Ökologie „Theater“ ein-
gegangen werden. 
Heutzutage sind wir aufgrund zahlreicher technischer und technologischer 
Hilfsmittel Zeugen einer zunehmenden visuellen Gestaltung, was Mitchell (1986) 
als „visual turn“ bezeichnete. Der Grund für diese veränderte „semiotische Land-
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schaft“ und auch für die sogenannte „Bilderflut“ (Stöckl 2004a, 2) in der gegen-
wärtigen Kommunikation liegt nicht nur in der rasanten technischen Entwicklung, 
sondern auch in den damit verbundenen veränderten sozialen und kommunikativen 
Bedürfnissen. Wegen der Massenmedien gibt es gegenwärtig so viele Informatio-
nen, dass die Rezipienten eine (visuelle) Navigation in diesen „Datenmengen“ gut 
gebrauchen können (vgl. Stöckl 2004, 3). Da also das Bild in der heutigen Kom-
munikation oft in den Vordergrund tritt und die Verwendungsweisen von Sprache 
in Gesamttexten mitbestimmt (vgl. Stöckl 2004a, Vorwort), soll in der Analyse der 
Kommunikationsangebote im Umkreis von Theaterinstitutionen eine Analyse der 
Bilder und der Text-Bild-Beziehungen nicht fehlen. Dabei ist es wichtig – analog 
zur Unterscheidung zwischen Text und Textverwendung – zwischen Bild und 
Bildverwendung zu unterscheiden (vgl. Muckenhaupt 1986, 157). Ein und das-
selbe Bild kann nämlich für die Durchführung verschiedener kommunikativer 
Handlungen wie etwa Veranschaulichen, Beweisen, Belegen usw. eingesetzt wer-
den. Außerdem kommen Bilder nicht selten in Kombination mit anderen Ressour-
cen vor. Die am häufigsten untersuchten Zusammenhänge sind die zwischen Text7 
und Bild – diese werden als Prototyp für die Beschreibung der Kombinatorik an-
derer multimodaler Ressourcen verwendet (vgl. Ermakova 2015, 84). Die Sprache-
Bild-Zusammenhänge wurden bisher von verschiedensten Wissenschaftlern aus 
unterschiedlichen Perspektiven untersucht.8 In dieser Studie lehne ich mich an die 
handlungstheoretische Text-Bild-Konzeption von Muckenhaupt (1986, 237ff.) an, 
die die Formen der funktionalen Verknüpfung der beiden Darstellungsmittel kon-
zeptualisiert. Nach dieser Konzeption lassen sich drei grundlegende Verknüp-
fungsrichtungen zwischen Text und Bild beobachten (vgl. auch Fritz 2017, 129ff.): 
a) Die Verknüpfungsrichtung läuft von Bild zu Text (hier ist der Text thematisch 
zentral und das Bild dient z. B. der Veranschaulichung des durch die Sprache 
thematisierten Gegenstands). 
b) Die Verknüpfungsrichtung läuft von Text zu Bild (hier ist das Bild thematisch 
zentral und die sprachlichen Hinweise beziehen sich auf das Bild). 
                                           
7  Wenn von der Ressource „Text“ bzw. von „Text-Bild-Bezügen“ gesprochen wird, 
wird mit dem Begriff „Text“ nicht ein „multimodales kommunikatives Angebot“ ge-
meint, sondern auf die Modalität „(geschriebene) Sprache“ Bezug genommen. Hier-
bei handelt es sich also um den Textbegriff im engeren Sinne.  
8  Vgl. Gaede 1981, Rohen 1981, Spillner 1982, Muckenhaupt 1986, Kalverkämper 
1993, Stegu 1993, Forceville 1996, Fix 2001, Stöckl 2004a, Nöth 2000, Sandig 2006 
usw. 
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c) Funktionale Verknüpfungen zwischen Text und Bild laufen in beiden Richtun-
gen, die zusammengenommen den kommunikativen Effekt ermöglichen. 
Des Weiteren hat Muckenhaupt (1986) für den Bereich der Fernsehnachrichten 
zahlreiche routinisierte Formen der Koordination von Text- und Bildbeiträgen be-
schrieben, aus denen sich beispielsweise die folgenden Funktionen der Bilder er-
geben: Mit einem Bild kann man z. B. eine im sprachlichen Teil vorgestellte Per-
son identifizieren, man kann mit dem Gebrauch eines Bildes eine Belegfunktion 
erfüllen oder einige Aspekte des sprachlichen Teils ergänzen. Darüber hinaus kön-
nen Bilder gebraucht werden, um die beschriebene Situation zu veranschaulichen, 
es bestehen aber auch Kommentierungszusammenhänge zwischen Text und Bild 
(bspw. wenn man ein Bild sprachlich kommentiert) und reine Bebilderungszusam-
menhänge (bei diesen besteht ein nur auflockernder Zusammenhang zwischen Text 
und Bild; vgl. Fritz 2017, 132). In der Fallstudie soll auch auf die Funktionen ein-
gegangen werden, die Bilder in Texten und Kommunikationsangeboten der Thea-
terinstitutionen erfüllen können. 
Schließlich werden im Kapitel zur Multimodalität Videos analysiert, die eben-
falls in multimodalen Kommunikationsangeboten im Umkreis von Theaterinstitu-
tionen eingesetzt werden können. Im Sinne der Theorie des multimodalen Han-
delns können Videos als Teile von multimodalen Angeboten bestimmte Funktio-
nen erfüllen, ihnen kann ein kommunikativer Sinn zugesprochen werden. In der 
Fallstudie soll somit beschrieben werden, in welchen Kommunikationsangeboten 
der Institution Theater Videos vorkommen, wie sie in diese Angebote eingebettet 
sind sowie um welche Arten von Videos es sich handelt. Außerdem soll erforscht 
werden, was Videos in diesen multimodalen Angeboten thematisieren, welche 
Funktionen sie darin übernehmen und wie sie intern strukturiert sind. 
In der vorliegenden Studie soll unter dem Stichwort „Multimodalität“ also der 
Frage nachgegangen werden, wie und zu welchen Zwecken einzelne Ressourcen 
in den Kommunikationsangeboten der Institution Theater verwendet werden sowie 
welche Zusammenhänge zwischen den kommunikativen Angeboten des Textsor-
tennetzes „Theater“ aufgrund verschiedener Modalitäten bestehen. 
2.3.3  Die an der Außenkommunikation von Theatern beteiligten Akteure 
Auf die in der Außenkommunikation von Theatern zu erfüllenden kommunikati-
ven Aufgaben und die dafür verwendeten Texte und Kommunikationsangebote 
sind auch die beteiligten Akteure und ihr Handeln zu beziehen. Im vorliegenden 
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Kapitel und dem daran anschließenden Kapitel der Fallstudie (3.2) stehen die Kom-
munikationsteilnehmer und ihre Rollen, Funktionen und Ziele sowie ihr Vorwissen 
im Vordergrund. 
Adamzik (2002, 229ff.) unterscheidet in diesem Zusammenhang verschiedene 
Rollen und Funktionen, die Kommunikationsteilnehmer in der konkreten Kommu-
nikation einnehmen können. Sie unterscheidet zwischen „Interaktanten als Akteure 
der illokutionären Rolle“ (z. B. ein Befehlender, ein Fragender usw.), „Interaktan-
ten als Funktionsträger“, „Interaktanten als Diskursakteure“, „Interaktanten als In-
dividuen“, „Interaktanten als Mitglieder der Sprach/Kommunikationsgemein-
schaft“ sowie „Interaktanten als Kommunikanten“ (Beteiligungsrollen). Letztere 
werden in dieser Studie einfach als „die an der Kommunikation Beteiligten“ be-
zeichnet – dazu gehören die jeweiligen Textproduzenten und -rezipienten.  
Anders als im Fall der in der Regel thematisch gebundenen Diskurse, in denen 
die Interaktanten eine gewisse Diskursposition (z. B. als Befürworter oder Gegner) 
einnehmen können, übernehmen die hier zu berücksichtigenden Akteure die Rolle 
der an der Außenkommunikation von Theatern Beteiligten, wobei die Textprodu-
zenten zugleich als Funktionsträger fungieren. Laut Adamzik (2002, 231) sind 
Funktionsträger Textakteure, für die typisch ist, „dass sie die einzigen sind, die 
bestimmte (kommunikative) Handlungen vollziehen und entsprechende Texte 
bzw. Textsorten produzieren […] dürfen und müssen; ihre gesellschaftliche Auf-
gabe besteht wesentlich in der Teilnahme an solchen kommunikationsbereichsspe-
zifischen Aktivitäten“. Beispiele für Funktionsträger sind Richter, Professoren, 
Dramaturgen, aber auch „Group Agents“ (vgl. Tollefsen 2015) wie etwa Gerichte, 
Parteien usw. Im Fall der Kommunikations-Ökologie im Umkreis von Theaterin-
stitutionen könnte somit behauptet werden, dass der übergeordnete Funktionsträ-
ger einfach die Institution Theater ist.  
Bei der Betrachtung der Akteure ist ein wichtiger Gesichtspunkt die Berücksich-
tigung der Ziele der Produzenten, aber auch der Rezipienten. Die Rezipienten kön-
nen im Interaktionsrahmen „Theater“ je nach ihrem Interesse bzw. Ziel („sich für 
das Programm interessieren“, „mehr über den Inhalt eines Stücks erfahren möch-
ten“, „ein Ticket kaufen möchten“, „ein Abo abschließen möchten“ usw.) zwischen 
unterschiedlichen Kommunikationsangeboten auswählen. Bei der Produktion die-
ser Theater-Angebote können die Textgestalter je nach ihrem Ziel aus einer großen 
Bandbreite an verschiedenen Medienformaten, Ressourcen, sprachlichen/typogra-
phischen Mitteln usw. auswählen.9 Die kommunikativen Funktionen – darauf weist 
                                           
9  Natürlich müssen sich die Gestalter bei der Textproduktion (vor allem bezüglich der 
Medienformate, aber auch bezüglich des Layouts usw.) an bestimmten Vorgaben 
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Bucher in verschiedenen Arbeiten (z. B. 2010, 2011) hin – sollten somit nicht den 
einzelnen Ausdrücken bzw. Ressourcen, sondern den Akteuren und ihrem Ge-
brauch von Ausdrücken bzw. Ressourcen zugeschrieben werden. So hebt z. B. 
nicht der Fettdruck oder die blaue Farbe in einem Spielplan bestimmte Textele-
mente hervor, vielmehr setzt der Textproduzent solche typographischen Mittel mit 
dem Ziel ein, bestimmte Textelemente hervorzuheben. Die Textgestalter handeln 
also zielorientiert und die Rezipienten „profitieren bei der Nutzung des Kommuni-
kationsangebots von dem daraus folgenden kommunikativen Sinn“ (Ermakova 
2015, 52). Dabei setzt der Gebrauch verschiedener Medienformate und Ressourcen 
in Theater-Angeboten beim Rezipienten ein gewisses Allgemein- und vor allem 
spezifisches Sprach- bzw. Textsortenwissen sowie kulturelles Wissen voraus. So 
müssen die Rezipienten über das Wissen darüber verfügen, dass mit dem Einsatz 
des Fettdrucks, der Kursivschrift und bestimmter Farben gewisse Textelemente 
hervorgehoben werden können, dass z. B. das Symbol „durchgestrichenes Auge“ 
in Theater-Texten für eine „Vorstellung für Blinde“ und somit für eine Audio-
deskription eingesetzt werden kann, und dass das Medienformat „Faltbuch“ bzw. 
„Leporello“ im Theater typischerweise für die Realisierung von Texten des Typs 
„Spielplan“ verwendet wird (dabei spielt vor allem das allgemeine und das kultu-
relle Wissen der Rezipienten eine wichtige Rolle). 
In der Fallstudie soll exemplarisch auf die Akteure eingegangen werden, die an 
der Außenkommunikation des Stadttheaters Gießen beteiligt sind. 
2.3.4 Die zeitliche Dynamik der Nutzung bestimmter Texttypen (in der 
Spielzeit) 
Die Textsorten und Kommunikationsangebote, die in einer Spielzeit genutzt wer-
den, unterliegen einer gewissen zeitlichen Dynamik. Bei der Beschreibung der 
Ökologie der Außenkommunikation von Theatern soll der Aspekt der Zeit deshalb 
nicht vernachlässigt werden. Die zeitliche Dynamik der Textsorten und Kommu-
nikationsangebote in der Spielzeit hängt eng mit den Thematisierungsanlässen der 
einzelnen Angebote zusammen. So erscheint beispielsweise zu dem Thematisie-
rungsanlass „Theaterangebot im neuen Monat“ in den meisten Theaterinstitutionen 
die Publikation „Spielplan“, die durch verschiedene andere Kommunikationsange-
bote (wie etwa Programmhefte, Ankündigungen, Werbetexte usw.) begleitet wer-
den kann. Laut Adamzik (2011, 372f.) können Textsorten unter anderem auch an-
                                           
halten, trotzdem sind sie zu einem gewissen Maße frei in ihrer Entscheidung bei dem 
Einsatz der Formate und Ressourcen.  
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hand syntagmatischer Relationen miteinander vernetzt werden – dabei unterschei-
det sie zwischen Vor- und Nachtextsorten sowie Textsortenketten. Während im 
Fall der Textsorte „Spielplan“ als Vortexte im weiteren Sinn (vgl. Klein 2000b, 
42) z. B. Texte verschiedener Bühnenstücke sowie Regiebücher, aber auch der 
Spielplan des letzten Monats verstanden werden können, können als Vortexte  
im engeren Sinn z. B. Entwürfe des aktuellen Spielplans angesehen werden.10  
Textsorten, die einem Spielplan (z. B. am Ende des Monats) folgen, sind beispiels-
weise Kritiken oder wissenschaftliche Arbeiten zu einem inszenierten Theater-
stück. Obwohl diese zeitlich gesehen nach einem Spielplan erscheinen, beziehen 
sie sich jedoch nicht direkt auf den Spielplan, sondern auf die Theateraufführung. 
In der Fallstudie soll auch der Frage nachgegangen werden, welche Rolle der 
typischen zeitlichen Dynamik bei der Nutzung von Texten und Kommunikations-
angeboten in der Außenkommunikation von Theatern zukommt, außerdem sollen 
die zeitbezogenen Zusammenhänge zwischen den einzelnen Angeboten analysiert 
werden. 
2.3.5 Die Nutzung von Medien (in physischen und virtuellen Räumen) 
Um die kommunikativen Aufgaben in der Außenkommunikation von Theatern zu 
bewältigen, werden in der Kommunikations-Ökologie „Theater“ verschiedene Me-
dien benutzt, durch welche die unterschiedlichen Texte und multimodalen Ange-
bote vermittelt werden. Dabei werden die Angebote samt ihren Funktionen und 
ihrem Bedeutungspotenzial durch die technisch-physikalischen Gegebenheiten des 
Mediums geprägt. Im vorliegenden Abschnitt geht es somit um das Phänomen der 
Medialität (Fix 2008c, 344), das bei der Beschreibung von Textsorten und Arten 
von multimodalen Angeboten in der Ökologie der Außenkommunikation von The-
atern eine wichtige Rolle spielt. 
Der Begriff „Medium“ wird in der wissenschaftlichen Literatur sehr unter-
schiedlich verwendet.11 Um eine rein technologische Definition des Phänomens 
„Medium“ (im Sinne eines Mittels zur Herstellung, Speicherung und/oder Über-
tragung von Informationen) zu vermeiden, schlagen Bucher/Gloning/Lehnen 
(2010, 19) eine hierarchische Ordnung der Medienkommunikation vor, die sich in 
drei Stufen einteilen lässt: Sie unterscheiden zwischen Mediengattungen (z. B. 
                                           
10  Dabei gehören Bühnentexte, Regiebücher und Spielplan-Entwürfe nicht der Außen-
kommunikation, sondern der internen Kommunikation von Theatern an.  
11  Vgl. dazu z. B. Posner 1986, Holly 1997, Bucher 1999, Habscheid 2000, Schmitz 
2004, Dürscheid 2005, Bucher/Gloning/Lehnen 2010 usw.  
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Printmedien, Hörfunk, Fernsehen, Internet usw.), Medienformaten (z. B. Tageszei-
tung, Wochenmagazin, Fachzeitschrift, Tabloid, Weblog, Podcast, Chat usw.) und 
Genres/Kommunikations-/Darstellungsformen (z. B. Bericht, Magazingeschichte, 
Porträt, Kommentar usw.). Dabei werden Mediengattungen „als Dispositive ver-
standen, in denen Produktions-, Distributions- und Rezeptionsaspekte zusammen-
gefasst sind“ (Bucher/Gloning/Lehnen 2010, 19), außerdem zeichnen sie sich 
dadurch aus, „dass sie spezifische Handlungs- und Nutzungsmöglichkeiten eröff-
nen, auf deren Grundlage Gattungsunterschiede funktional erklärbar werden“ (Bu-
cher/Gloning/Lehnen 2010, 19). So besteht z. B. zwischen dem Fernsehen und dem 
Kino nicht nur ein Unterschied in der Übertragungs-/Darstellungstechnik, sondern 
auch in der infrastrukturellen Voraussetzung, gesellschaftlichen Funktion, Rezep-
tionsform, der Programmzusammenstellung usw. Während der Begriff der Medi-
engattungen also anstatt des allgemeineren Begriffs „Medien“ verwendet werden 
kann, ist der Formatbegriff „auf einer mittleren Ebene zwischen den Makrostruk-
turen eines Mediums und den Mikrostrukturen medialer Beiträge angesiedelt“ (Bu-
cher/Gloning/Lehnen 2010, 21). Bucher, Gloning und Lehnen (ebd.) weisen au-
ßerdem darauf hin, dass dieser Begriff „Form-, Funktions- und Inhaltsaspekte 
gleichermaßen umfasst“. Um eine ähnliche Kategorie handelt es sich bei Christa 
Dürscheid (2005) im Fall von „Kommunikationsformen“ und bei Ulla Fix in Bezug 
auf den Begriff „institutionalisierte Textträger“ (vgl. Fix 2008c, 346). In diesen 
beiden Fällen – wie auch im Fall von Medienformaten – handelt es sich um einen 
„äußeren Rahmen des kommunikativen Geschehens“ (Dürscheid 2005, 6), also um 
eine den eigentlichen Genres bzw. Handlungsmustern vorgelagerte Kategorie. 
Im Hinblick auf die technologisch-medialen Bedingungen können Texte und 
Kommunikationsangebote der Institution Theater in zwei Kommunikationsräumen 
vorkommen: in einem physischen und einem digitalen Raum. Dabei unterscheiden 
sich Angebote in den beiden Räumen grundsätzlich in ihrer Mediengattung: Wäh-
rend die Texte im digitalen Raum der Kommunikations-Ökologie von Theaterin-
stitutionen durch das Internet vermittelt werden, handelt es sich im Fall von Ange-
boten im physischen Raum um gedruckte bzw. visuelle Angebote auf Sehflächen, 
ggf. auch um ergänzende oder zusätzliche auditive oder gar performative Ange-
bote.12 Gedruckte Angebote können in Form von verschiedenen Medienformaten 
                                           
12  Beispiele wären Lautsprecherwagen, die durch einen Ort fahren und eine Veranstal-
tung in Erinnerung rufen, oder Schauspieler, die tagsüber in Kostümen in einer Stadt 
Handzettel verteilen und auf eine Veranstaltung hinweisen. Aktionen dieser Art sind 
inzwischen aber eher selten. 
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wie etwa Heft/Broschüre, Flyer oder Plakat vermittelt werden. Dabei können ver-
schiedene Medienformate im physischen und digitalen Raum des untersuchten 
Textsortenrepertoires für unterschiedliche Nutzungsweisen funktionalisiert wer-
den. Technisch-mediale Grundlagen eröffnen und verschließen jeweils bestimmte 
kommunikative Handlungs- und Gestaltungsspielräume, die vorhandenen Spiel-
räume können von den Akteuren flexibel und ausgerichtet an den jeweiligen kom-
munikativen Zielen genutzt werden (vgl. Muckenhaupt 1999). 
In der Fallstudie soll unter dem Stichwort „Medialität“ auf verschiedene Medi-
engattungen und -formate, durch die die Theater-Texte vermittelt werden, auf ver-
schiedene mit den technologisch-medialen Rahmenbedingungen verbundene 
Handlungsoptionen sowie auf die vielfältigen medialen Zusammenhänge zwischen 
den einzelnen kommunikativen Angeboten der Institution Theater eingegangen 
werden. 
2.3.6 Die Nutzung des Ortes 
Bei der Analyse der Theater-Angebote, die sich im physischen Raum der hier zu 
analysierenden Kommunikations-Ökologie befinden, soll die Kategorie „Lokali-
tät“ (vgl. Fix 2008c) nicht unberücksichtigt bleiben, denn der Publikationsort die-
ser Texte übernimmt nicht selten eine bedeutungskonstitutive Rolle. Das heißt, 
dass die Orte, an denen sich Angebote wie etwa Werbeplakate für Theaterauffüh-
rungen, Spielpläne usw. befinden, das kommunikative Potential dieser Texte mit-
bestimmen und die Rezeption der Vorbeigehenden lenken. Wenn auch solche 
Texte nicht indexikalisch in dem Sinne sind, dass sie nur an einem Ort interpretier-
bar sind (wir können solchen Werbeplakaten an verschiedenen Werbewänden, in 
U-Bahnhöfen oder auf mobilen Objekten wie etwa Bussen begegnen), sind sie an 
manchen Orten passender als an anderen (vgl. Auer 2010, 279). Werbetexte für 
Theateraufführungen und Spielpläne werden an Orten, die mit Kultur und Bildung 
verbunden sind, eher ihre Funktion erfüllen als beispielsweise auf einem Wochen-
markt, einem Wanderweg oder im Krankenhaus. Dort würde ihnen nämlich ihr 
spezifischer Adressatenkreis fehlen, auch wenn nicht ausgeschlossen werden kann, 
dass sich an diesen Orten einzelne Theaterinteressierte befinden. Obwohl ortsun-
gebunden, sind diese Texte also situations- bzw. kontextgebunden und lenken 
durch den Ort ihrer Publikation die Rezeption. 
Viele Texte wie beispielsweise das Schild „Bühneneingang“, der Wegweiser zur 
Theaterkasse oder verschiedene Inschriften an Theaterhäusern sind jedoch an das 
Theatergebäude gebunden, sie eröffnen an ihrem Ort ganz bestimmte Handlungs-
räume und wären an anderen Orten in ihrer spezifischen Funktion nicht verstehbar. 
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Darüber hinaus wirkt sich die Ortsgebundenheit solcher Theater-Angebote auf die 
Auswahl des jeweiligen Textträgers, auf ihre Themenorganisation, die sprachli-
chen Eigenschaften und die graphische Gestaltung aus. 
In der Fallstudie soll unter dem Begriff „Lokalität“ auf die Aspekte des Ortes 
eingegangen werden, der für die Veröffentlichung bestimmter Theater-Angebote 
verwendet werden kann. Dabei soll die Aufmerksamkeit vor allem den ortsgebun-
denen Kommunikationsangeboten im Umkreis von Theaterinstitutionen sowie ver-
schiedenen ortsbezogenen Zusammenhängen zwischen den einzelnen Angeboten 
gewidmet werden. 
 3. Die Ökologie der Außenkommunikation von Theatern: 
Eine Fallstudie zum Stadttheater Gießen 
In Bezug auf die grundlegenden kommunikativen Aufgaben, die in der Außenkom-
munikation von Theatern im Rahmen von Spielzeiten wiederkehrend zu erledigen 
sind, entwickelt sich also ein eigener Funktionskreis, ein Kommunikationsaufkom-
men, dessen Kern aus einem Repertoire von Texttypen und multimodalen Kom-
munikationsangeboten besteht, und zu welchem außerdem weitere Komponenten 
gehören wie etwa die typische zeitliche Dynamik, verschiedene Akteure, zahlrei-
che Medien, physische und virtuelle Kommunikationsräume, sodann verschiedene 
Aspekte des Ortes usw. Im theoretischen Teil der Studie (Kapitel 2) wurde dieser 
komplexe Funktionskreis im Umfeld der Institution Theater, der hier mit dem An-
kerbegriff „Kommunikations-Ökologie“ bezeichnet wird, samt seiner Struktur, sei-
nem Kern und seinen weiteren Komponenten in seinen Grundzügen vorgestellt und 
beschrieben. 
Im Folgenden soll die im theoretischen Teil erarbeitete Konzeption der Ökologie 
der Außenkommunikation von Theatern mit einer Fallstudie veranschaulicht und 
erprobt werden. Dabei sollen anhand der Kommunikations-Ökologie des Stadtthe-
aters Gießen die typischen Thematisierungsanlässe für die einzelnen Textsorten 
und Kommunikationsangebote und ihre zeitliche Dynamik beschrieben werden so-
wie die an der Außenkommunikation des Stadttheaters Gießen beteiligten Akteure 
besprochen werden. Ferner werden die einschlägigen Textsorten und Kommuni-
kationsangebote hinsichtlich ihrer Funktionen, (Teil-)Themen, typischer Äuße-
rungsformen und Kommunikationsprinzipien sowie hinsichtlich ihrer graphischen 
Gestaltung (Nutzung verschiedener Modalitäten) analysiert. Schließlich sollen 
dann weitere Komponenten dieser Kommunikations-Ökologie wie etwa verschie-
dene Aspekte der Medialität und Lokalität (vor allem Ortsgebundenheit) der Kom-
munikationsangebote untersucht werden. Dabei wird in der Fallstudie auch auf die 
mannigfaltigen Relationen zwischen den einzelnen Texttypen und Angeboten der 
Theater-Ökologie eingegangen. 
Ziel der vorliegenden Studie ist es nicht, ein abgeschlossenes Inventar „theater-
spezifischer“ Textsorten zu liefern, denn solche Theater-Ökologien können sich 
von Theater zu Theater auch unterscheiden, sie weisen darüber hinaus von Kultur 
zu Kultur und von Epoche zu Epoche zum Teil unterschiedliche Elemente und Di-
mensionen kommunikativen Handelns auf, darin sind sie den von Luckmann be-
schriebenen kommunikativen Haushalten ähnlich (vgl. Luckmann 1997, 12). Die 
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Ökologie in der Außenkommunikation von Theatern hat also einen historisch-dy-
namischen Charakter, der darin besteht, dass bestimmte Textsorten im Laufe der 
Zeit oder in bestimmten Kulturen nicht (mehr) verwendet werden oder sich verän-
dern, es können aber auch neue Textsorten und/oder Arten von medialen Angebo-
ten hinzukommen. Die Bestände an typischerweise genutzten Textsorten und kom-
munikativen Angeboten unterscheiden sich wie gesagt auch von Theaterinstitution 
zu Theaterinstitution – das heißt, dass die unten beschriebenen Beobachtungen 
überwiegend auf die Kommunikations-Ökologie des Stadttheaters Gießen zutref-
fen und somit nicht ohne Weiteres verallgemeinerbar sind. Für eine umfassendere 
Beschreibung der Ökologie sollen in einer späteren Untersuchung dann mehrere 
Theaterinstitutionen mit ihren unterschiedlichen Textsorten und multimodalen An-
geboten sowie mehrere Spielzeiten berücksichtigt werden. 
3.1 Thematisierungsanlässe und die zeitliche Dynamik der Nutzung 
einzelner Texttypen 
Die Textsorten und multimodalen Angebote in der Außenkommunikation von The-
atern erscheinen hauptsächlich zu folgenden sechs grundlegenden (aktuellen oder 
überzeitlichen) Thematisierungsanlässen: 1) Vorstellung einer Theaterinstitution, 
ihres Teams und ihrer Leistungen, 2) Kontaktaufnahme mit den potenziellen The-
aterbesuchern, 3) neue Spielzeit, 4) neuer Monat, 5) Premiere einer Theaterauffüh-
rung und 6) eine Theateraufführung (Premiere oder Wiederaufnahme). Während 
beispielsweise Websites von Theaterinstitutionen Kommunikationsangebote sind, 
die der Vorstellung der Theaterinstitution und ihrer Leistungen dienen und aus die-
sem Grund auch konzipiert werden, ist der Thematisierungsanlass der Textsorte 
„Schauspielerporträt“ die Vorstellung eines/r in einer bestimmten Theaterinstitu-
tion tätigen Schauspielers/in.13 Um mit den potenziellen Theaterbesuchern in Kon-
takt zu treten, sind viele Theaterinstitutionen Mitglieder der Sozialen Netzwerke 
und richten sich z. B. eine Facebook- und eine Twitterseite ein. Vor jeder neuen 
Spielzeit, die in der Regel im Herbst beginnt, erscheint in fast jedem Theater eine 
umfangreiche Publikation, die die am Theater Interessierten über die kommende 
Spielzeit informiert – das Spielzeitheft. Des Weiteren gilt jeder neue Monat als 
Thematisierungsgrund für eine neue Ausgabe der Textsorte „Spielplan“ bzw. „Le-
porello“, die die am Theater Interessierten über den Zeitplan aller in einem be-
stimmten Monat stattfindenden Theateraufführungen informiert. Vor der Premiere 
                                           
13  Ähnlich ist der Thematisierungsgrund anderer Personenporträts (z. B. eines Drama-
turgenporträts), diese Person (z. B. den Dramaturgen) vorzustellen.  
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einer jeden Theateraufführung wird die Textsorte „Programmheft“ veröffentlicht, 
die sich speziell dieser Theaterinszenierung (dem aufgeführten Stück, dem Autor, 
den Schauspielern usw.) widmet, außerdem sind Premieren Thematisierungsan-
lässe für weitere Textsorten und multimodale Angebote wie etwa „Werbetext“ (für 
diese bestimmte Theateraufführung) und „Kritik“, die normalerweise nach der Pre-
miere erscheint. Zu jeder Theateraufführung, unabhängig davon, ob es sich um 
Premiere oder Wiederaufnahme handelt, werden weitere Textsorten und kommu-
nikative Angebote wie z. B. „Ankündigung“, „Eintrittskarte“ und „Stückzettel“ 
(ein kurzer Text, den die Zuschauer normalerweise zu Beginn einer Theaterfüh-
rung erhalten und in die Vorstellung mitnehmen können) genutzt. Um über Neuig-
keiten und das Aktuelle im Theater zu benachrichtigen, wird zudem die Textsorte 
„Newsletter“ konzipiert, die die Interessenten abonnieren können und per E-Mail 
erhalten. Dabei hängen die Thematisierungsgründe für die einzelnen Kommunika-
tionsangebote unmittelbar mit den im Kapitel 3.3.1 vorgestellten kommunikativen 
Funktionen dieser Angebote zusammen. 
Die Textsorten und Kommunikationsangebote in der Außenkommunikation von 
Theatern unterliegen somit einer bestimmten zeitlichen Dynamik in der Spielzeit. 
Dabei kann man auch von Vor- und Nachtextsorten (vgl. Adamzik 2011, 372) spre-
chen. Im Stadttheater Gießen gehören zu den Kommunikationsangeboten, die un-
abhängig von gewissen Ereignissen in der Spielzeit sind und somit ständig rezipiert 
werden können, die Website des Stadttheaters, die Facebook- und die Twitterseite 
sowie Textsorten, die ein Teil der Website sind – z. B. das Schauspielerporträt. 
Sonst fängt die Spielzeit in der Regel mit einem Spielzeitheft an, parallel dazu wird 
normalerweise der Spielplan für den ersten Monat (normalerweise September) ver-
öffentlicht. Vor der ersten Premiere (am Anfang des ersten Monats) wird für diese 
durch verschiedene Werbetexte (in Gießen überwiegend durch Werbeplakate) und 
Ankündigungstexte (in Zeitungen, sozialen Netzwerken usw.) für die Vorstellung 
geworben. Im Fall des Ankündigungstextes muss zwischen Vorankündigungen 
und Ankündigungen unterschieden werden. Während eine Vorankündigung eine 
neue Theateraufführung ankündigt und somit für jedes aufgeführte Stück nur ein-
mal – vor der Premiere – erscheint, ist der Begriff „Ankündigung“ allgemeiner und 
wird auf Ankündigungen der Wiederaufnahmen bezogen. Vor der Premiere er-
scheint neben den Werbetexten und Vorankündigungen auch das Programmheft zu 
dem aufgeführten Stück, das normalerweise auch bei allen Wiederaufnahmen die-
ses Stücks verwendet wird.14 Vor jeder neuen Aufführung erscheinen auch Texte 
                                           
14  Im Vergleich dazu können bzw. müssen manche Werbetexte, vor allem aber Ankün-
digungen für Wiederaufnahmen neu konzipiert werden.  
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des Typs „Stückzettel“, die auch bei Wiederaufnahmen genutzt werden können. 
Nach der Premiere erscheinen Theaterkritiken – in Gießen gibt es zu jeder Auffüh-
rung normalerweise (mindestens) zwei Kritiken, und zwar in den Zeitungen Gie-
ßener Allgemeine und Gießener Anzeiger. Diese Kritiken sind zwar zunächst nicht 
Teil der Außenkommunikation des Theaters selbst, sie werden aber in vielen Fällen 
in die öffentliche Dokumentation zu einer Theaterinszenierung mit aufgenommen. 
Mit jedem neuen Monat kommt dann ein neuer Spielplan und mit jeder Premiere 
eine neue Vorankündigung, (mindestens) ein neuer Werbetext, ein neues Pro-
grammheft usw. Newsletter werden je nach der Theaterinstitution einmal oder 
mehrmals pro Monat verschickt. 
Aus den obigen Abschnitten ist ersichtlich, dass die Charakterisierung der typi-
schen zeitlichen Dynamik in der Nutzung von Texten bzw. multimodalen Kom-
munikationsangeboten einen wichtigen Aspekt der Beschreibung der Kommuni-
kationsökologie darstellt. 
3.2 Akteure 
Wie bereits im theoretischen Teil dieser Studie erwähnt, sollen bei der Beschrei-
bung der Ökologie der Außenkommunikation von Theatern die an dieser Kommu-
nikation beteiligten Akteure und ihre Ziele nicht vernachlässigt werden – letztere 
sind ja unmittelbar auf die zu erfüllenden kommunikativen Aufgaben der Institu-
tion Theater zu beziehen. 
Zu den Rezipienten der Theater-Angebote werden vor allem die am Theater 
(bzw. konkret: am Stadttheater Gießen) Interessierten, die potenziellen Theaterbe-
sucher oder (im Fall mancher Kommunikationsangebote) auch Theaterexperten 
gezählt. Weil diese Kommunikationsangebote einen öffentlichen Charakter haben, 
können sie aber eigentlich von jedem rezipiert werden. Die Rezipienten können im 
Interaktionsrahmen „Theater“ je nach ihrem Interesse bzw. nach ihren Zielen 
(„sich für das Programm interessieren“, „mehr über den Inhalt eines Stücks erfah-
ren möchten“, „sich für weitere Angebote/Dienstleistungen des Theaters interes-
sieren“, „ein Ticket kaufen möchten“, „ein Abo abschließen möchten“, „einen 
Newsletter abonnieren möchten“ usw.) also zwischen unterschiedlichen Kommu-
nikationsangeboten auswählen. Bei ihnen wird außerdem, wie schon erwähnt, ein 
gewisses Allgemein- und spezifisches Sprach- bzw. Textsortenwissen sowie kul-
turelles Wissen vorausgesetzt, um diese Kommunikationsangebote rezipieren zu 
können. 
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Was die Textproduzenten anbelangt, so werden verschiedene Kommunikations-
angebote der Theaterinstitutionen von verschiedenen Produzenten gestaltet. So 
gibt es in den meisten Schauspielhäusern bestimmte Personen, die für das Verfas-
sen von Werbetexten, Vorankündigungen, Stückzetteln usw. zuständig sind. Im 
Stadttheater Gießen sind die Autoren dieser Kommunikationsangebote der Öffent-
lichkeit nicht bekannt. Im Spielzeitheft wird als Herausgeber einfach Stadttheater 
Gießen GmbH angegeben, außerdem gibt es verschiedene Redaktionsmitglieder, 
es bleibt jedoch unklar, ob diese auch die Autoren der einzelnen Spielzeitheft-
Texte sind. Die verschiedenen Teiltexte der Textsorte „Programmheft“15 werden 
normalerweise von verschiedenen Autoren verfasst – Programmhefte haben also 
oft mehrere Produzenten. Dabei können einige Texte auch vom Autor des Theater-
stücks stammen, die anderen werden normalerweise von Dramaturgen, Literatur- 
bzw. Theaterwissenschaftlern und anderen Theaterexperten verfasst. Während die 
Produzenten der Theaterkritiken Theaterkritiker sind, gibt es in Theaterinstitutio-
nen normalerweise Mitarbeiter, die für die Konzeption und Aktualisierung der di-
gitalen Angebote (Website, Newsletter, Soziale Netzwerk-Seiten) zuständig sind. 
Diese Mitarbeiter sind für die Texte im redaktionellen Teil zuständig, im soge-
nannten nicht-redaktionellen Teil der digitalen Kommunikationsangebote, der vor 
allem in sozialen Netzwerken eine wichtige Rolle spielt und zu dem Kommentare 
und Bewertungen verschiedener Arten gehören, kann jedoch „jeder durchschnitt-
lich befähigte Nutzer“ (Androutsopoulos 2010, 421) zum Produzenten werden.16 
Wie die Rezipienten handeln auch die Produzenten der multimodalen Theater-
Angebote zielorientiert. Dabei stimmen die Ziele der Textgestalter im größten Teil 
mit den im folgenden Kapitel (vgl. 3.3.1) präsentierten Funktionen der Texte und 
Kommunikationsangebote in der Außenkommunikation von Theatern überein.17 
Die Textproduzenten möchten also über den Spielplan des Theaters informieren, 
die Theaterinstitution vorstellen, für die Theatervorstellungen und andere Ange-
bote werben, eine Theateraufführung bewerten usw. Um eine Wiederholung der 
Inhalte zu vermeiden, soll an dieser Stelle auf eine ausführliche Auseinanderset-
zung mit den Zielen der Textgestalter verzichtet werden. Im Abschnitt 3.3.1 soll 
dann detailliert auf die kommunikativen Funktionen der einzelnen Theater-Text-
sorten eingegangen werden und diese anhand von Beispielen veranschaulichen. 
                                           
15  Zum Aufbau der Textsorte „Programmheft“ siehe Kapitel 3.3.5.1.  
16  Mehr zum ersten Kennzeichen des Web 2.0, der sogenannten Partizipation, siehe in 
Kapitel 3.4.   
17  Das bedeutet natürlich nicht, dass die Texte immer auch so rezipiert werden, wie es 
vom Produzenten intendiert war.  
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Wichtig erscheint darüber hinaus, dass das, was oben über die zeitliche Dynamik 
der Nutzung von Textsorten bzw. multimodalen Angeboten gesagt wurde, unmit-
telbar zusammenhängt mit den Produktionsverpflichtungen von Akteuren, deren 
Zusammenspiel so organisiert sein muss, dass die Angebote zur richtigen Zeit ver-
fügbar sind. 
3.3 Das Repertoire von Textsorten und multimodalen Angeboten und 
die Analyse einzelner Parameter 
3.3.1 (Teil-)Funktionen, sprachliche Handlungen und funktionale 
Zusammenhänge zwischen den einzelnen Texttypen 
Die hier berücksichtigten Kommunikationsangebote im Umkreis der Institution 
Theater erfüllen neun grundlegende Funktionen, auf die jeweils auch spezifische 
sprachliche Handlungen bezogen sind: 1) Informieren, 2) Sich selbst (die Theater-
institution) bzw. das Team usw. vorstellen, 3) Die (potenziellen) Theaterbesucher 
ansprechen und mit ihnen in Kontakt treten, 4) Eine Theateraufführung/Veranstal-
tung ankündigen, 5) Aufmerksamkeit erregen/werben, 6) Dienstleistungen anbie-
ten/Nutzerhandlungen eröffnen, 7) Sich mit dem Inhalt/Thema usw. eines Theater-
stücks auseinandersetzen, 8) Beurteilen/Bewerten und 9) Den Eintritt ermöglichen. 
Im Dienste dieser übergeordneten Funktionen stehen nicht selten weitere Funktio-
nen wie etwa 10) Beschreiben, 11) Veranschaulichen sowie 12) Unterhalten. Diese 
(grundlegenden wie auch untergeordneten) sprachlichen Handlungen werden in 
verschiedenen kommunikativen Angeboten der Institution Theater mit unter-
schiedlichen thematischen Aspekten kombiniert – dadurch ergeben sich Textbau-
steine mit verschiedenen Teilfunktionen (vgl. Gloning 2008, 65), die im Folgenden 
näher beschrieben werden sollen.  
1)  Das Informieren und seine thematischen Aspekte 
Informieren ist eine grundlegende Funktion der zum Textsortenrepertoire gehören-
den Textsorten und kommunikativen Angebote, denn fast alle Textsorten im Um-
kreis der Institution Theater erfüllen (zumindest teilweise) diese Funktion – viele 
Kommunikationsangebote im Repertoire sind also durch die gemeinsame Funktion 
„Informieren“ und durch entsprechende funktionale Textbausteine miteinander 
verbunden. So erfüllen z. B. Theater-Websites die Funktion, über die Theaterinsti-
tution und ihre Angebote zu informieren. Nach Lehnen (2006, 199) sind Websites 
„im Internet online verfügbare Hypertexte“, wobei für Hypertexte die Eigenschaft 
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der Nicht-Linearität besonders charakteristisch ist (vgl. Storrer 2000, 227).18 So 
können sich beispielsweise die am Stadttheater Gießen Interessierten auf der 
Homepage des Theaters (vgl. Abb. 1) über die nächsten Premieren, nächsten Ter-
mine und „News“ informieren, durch das Anklicken einzelner Links bzw. Titel der 
Aufführungen (z. B. Rio Reiser – König von Deutschland, Jeder hat das Recht… 
Unser Grundgesetz usw.) oder einzelner Themenbereiche in der Navigationsleiste 
oben (Kalender, Spielzeit, Das sind wir, Info, Junges Theater, Ticketshop) können 
sie aber zu weiteren Textteilen bzw. Modulen und somit zu weiteren Informationen 
gelangen. Wegen der nicht-linearen Struktur von Hypertexten können die Website-
Besucher selbst auswählen, welche Informationen für sie besonders von Interesse 
sind. 
Die informierende Funktion erfüllen auch Texte des Typs „Spielzeitheft“, mit 
denen die potenziellen Theaterbesucher über die kommende bzw. laufende Spiel-
zeit informiert werden sollen. So erfüllt das Spielzeitheft des Stadttheaters Gießen 
2017/18 (vgl. Abb. 2) eine Menge von Teilfunktionen, die sich zum Teil mit den 
Teilfunktionen der Website des Theaters überlappen: Ähnlich wie die Website in-
formiert auch das Spielzeitheft über die Termine der Premieren (bzw. beinhaltet 
den Spielplan) des Musiktheaters, Schauspiels, Tanztheaters, Kinder- und Jugend-
theaters sowie der Konzerte und Sonderkonzerte (vgl. Abb. 3).19 Diese Termine 
(allerdings auch Termine der Wiederaufnahmen und nicht nur der Premieren) be-
finden sich auf der Homepage unter der Rubrik Spielzeit (vgl. Abb. 4) bzw. Kalen-
der (Abb. 5). Diese Teilfunktion des Spielzeitheftes und der Website überschneidet 
sich mit der Hauptfunktion der Textsorte „Spielplan“/„Leporello“ (vgl. Abb. 6) – 
auch hier wird nämlich über den Zeitplan der Theateraufführungen informiert. Der 
Unterschied zu den Kommunikationsformen „Schauspielheft“ und „Website“ be-
steht allerdings darin, dass es sich hier jeweils um einen Monatsplan und nicht um 
alle Termine aus einer Spielzeit handelt. Ein weiterer Unterschied zwischen der 
Textsorte „Spielplan“ und dem Spielplan im Spielzeitheft/auf der Website besteht 
                                           
18  Zu weiteren definitorischen Merkmalen von Hypertexten siehe das Kapitel 3.4. 
19  Das Stadttheater Gießen ist eine Institution, zu der neben dem Schauspiel auch ein 
Musik-, ein Kinder- und Jugend- sowie ein Tanztheater gehören, außerdem finden 
im Stadttheater Gießen auch Konzerte statt. Diese Tatsache beeinflusst zum Teil die 
Textsorten im Textsortenrepertoire der Außenkommunikation des Theaters, und 
zwar insofern, als beispielsweise die Website oder das Spielzeitheft des Stadttheaters 
Gießen nicht nur über das Angebot des Schauspiels, sondern auch über andere 
Angebote (wie etwa des Musiktheaters etc.) informieren. Im Folgenden setze ich 
mich hauptsächlich mit den typischen Inhalten der Textsorten auseinander, die sich 
auf das Schauspiel beziehen.  
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außerdem in der Anordnung der Termine – während diese im Spielzeitheft und auf 
der Website des Stadttheaters Gießen nach Rubriken (Musiktheater, Schauspiel, 
Tanztheater usw.) angeordnet sind, handelt es sich im Spielplan nur um eine rein 
zeitliche und nicht nach Angebotstypen sortierte Anordnung der Aufführungen. 
Eine weitere (Teil-)Funktion vieler kommunikativer Angebote der Institution 
Theater ist es, über den Inhalt, die Zeit und den Ort der Aufführungen sowie über 
das an den Aufführungen beteiligte Team zu informieren. So informiert beispiels-
weise die Textsorte „Spielzeitheft“ unter anderem über die Inhalte einzelner Pre-
mieren, wie etwa im folgenden Abschnitt zur Aufführung Hoppla, wir leben:  
Zehn Tage wartete Karl Thomas mit seinen Genossen auf den Tod. Dann kam die 
Begnadigung – und er fiel ins Bodenlose. Nacht acht Jahren Psychiatrie versucht er 
nun, in die Normalität zurückzufinden. Doch was ist schon normal in diesen poli-
tisch aufgeheizten Zeiten? […] (vgl. Abb. 7) 
Im Segment zu jeder Aufführung (wie z. B. zur Aufführung Hoppla, wir leben) 
befinden sich außerdem Informationen zum Autor des Theaterstücks (Schauspiel 
von Ernst Toller), zum Termin und Ort der Premiere (02.09.17 Großes Haus), zum 
Autor der Inszenierung und dem Zuständigen für die Bühne (Thomas Krupa), zum 
Zuständigen für das Video und die Bühne (Stefano di Buduo), eventuell zu dem 
Zuständigen für Kostüme oder Musik usw. (vgl. Abb. 7). 
Eine ähnliche Teilfunktion erfüllen auch Theater-Websites (zu diesen Informa-
tionen gelangt man durch das Anklicken einzelner Premieren – vgl. Abb. 8), Spiel-
pläne und Stückzettel. In Spielplänen ist die Funktion, über die Inhalte einzelner 
Aufführungen zu informieren der primären Funktion des Informierens über den 
Monatsplan untergeordnet, deswegen befinden sich die Infos zu Terminen und Or-
ten sowie zum Team auf der Vorderseite (vgl. Abb. 6), eine detaillierte Beschrei-
bung der Inhalte jedoch auf der Hinterseite des Spielplans (Abb. 9). Auch in Texten 
des Typs „Stückzettel“ befinden sich auf der Vorderseite neben dem Titel vor al-
lem die Informationen zu einzelnen Terminen und zum Ort der Aufführung (vgl. 
Abb. 10); eine detaillierte Beschreibung des Inhalts sowie Informationen zum 
Team – samt den Schauspielern – sind jedoch auf der Rückseite zu finden (vgl. 
Abb. 11). Über den Ort (z. B.: taT-studiobühne), den Tag (z. B.: 18.11.2017) und 
die Uhrzeit (z. B.: 20:00 Uhr) der Aufführungen informiert außerdem die Textsorte 
„Eintrittskarte“ (vgl. Abb. 12), wobei die informierende Funktion nicht die Primär-
funktion von Eintrittskarten ist (siehe Punkt 9). Zudem befinden sich auf Eintritts-
karten Informationen zu dem Sitzplatz (z. B.: Freie Platzwahl – vgl. Abb. 12) und 
dem Preis bzw. der Preiskategorie (z. B.: EUR 13,00 Normalpreis – vgl. Abb. 12). 
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Während die primäre Funktion von Eintrittskarten darin besteht, den Eintritt über-
haupt erst einmal zu ermöglichen und Berechtigungen und Ansprüche zu organi-
sieren („mein Sitzplatz in einer bestimmten Vorstellung“), so sind für diese Funk-
tion doch eine Reihe von Informationen wesentlich, die für die Umsetzung nötig 
sind. 
Darüber hinaus enthalten Informationen zum Datum und Ort der Premiere, aber 
auch zum Inhalt/Thema des Stücks sowie zu Terminen der Wiederaufnahmen die 
Textsorten „Vorankündigung“, „Newsletter“ und – mit Ausnahme der Termine der 
Wiederaufnahmen – auch die Textsorte „Programmheft“. So kann man in der fol-
genden in der Gießener Allgemeinen erschienenen Vorankündigung der Auffüh-
rung Triptychon des Ankommens alle oben genannten Informationen finden:  
Drei Kurzdramen an drei Standorten. Gießen (pm). Die Schauspielpremiere „Trip-
tychon des Ankommens“ am morgigen Donnerstag um 20 Uhr auf der taT-Studio-
bühne steht ganz im Zeichen des Spielzeitmottos „Theater trifft Stadt – Stadt trifft 
Theater“: An gleich drei Spielorten erwartet die Besucher ein intensiver Theater-
abend zu hochaktuellen Fragen und Befindlichkeiten rund um Integration und Iden-
tität. Marusja kam vor Jahrzehnten ins Land. Sie tat alles für eine erfolgreiche In-
tegration. Deutsch spricht sie besser als manche Deutschen. Heute putzt sie in einem 
Flüchtlingswohnheim. Was denkt sie über die Neuankömmlinge? […] „Triptychon 
des Ankommens“: Hinter diesem Titel verbirgt sich ein dreiteiliger Theaterabend 
mit Texten der Schriftstellerinnen Nino Haratischwili (Georgien), Sofi Oksanen 
(Finnland) und Terézia Mora (Ungarn). Die drei Kurzdramen, die Kirsten Uttendorf 
inszeniert, behandeln Schicksale und Biografien europäischer Frauen unterschied-
licher Generationen, die sich mit der heutigen Lage Europas aus weiblicher Per-
spektive auseinandersetzen. Ganz im Sinne der behandelten Themen wie Migration, 
Flucht, Heimat und Ankommen ist die Produktion ein mobiler Theaterabend, der 
seine Zuschauer auffordert, die Räumlichkeiten zu wechseln und sich mit allen drei 
Texten zu konfrontieren, die von nur zwei Schauspielerinnen gespielt werden – und 
zwar im Atrium des Rathauses, der taT-Studiobühne und einem Saal der THM. 
Weitere Vorstellungen: 10. und 24. September; 5. und 21. Oktober, jeweils 20 Uhr. 
(Gießener Allgemeine, 30. August 2017, vgl. auch Abb. 13) 
Über ähnliche Aspekte der Aufführung Triptychon des Ankommens sowie der Pre-
miere Hoppla, wir leben kann man sich zudem auch im zweiten. Newsletter des 
Stadttheaters Gießen vom 31. August 2017 informieren (vgl. Abb. 14). 
Neben diesen Informationen zu thematischen Aspekten wie Zeit, Ort und In-
halt/Thema der Aufführung enthalten Programmhefte – im Unterschied zu den 
meisten bisher erwähnten Textsorten (Spielplan, Stückzettel, Vorstück und 
Newsletter) – auch umfassende Informationen zur Zuordnung von Schauspieler 
und Rolle (z. B. Karl Thomas: Lukas Goldbach, Pickel/Klavierspieler: Christian 
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Fries, Eva Berg: Anne-Elise Minetti) sowie zu den anderen an der Aufführung be-
teiligten Personen (z. B.: Inszenierung und Bühne: Thomas Krupa, Kostüme: 
Thomas Döll, Licht: Jan Bregenzer usw.; vgl. Abb. 15c).20 Außerdem sind die In-
formationen zum Inhalt/Thema des aufgeführten Stücks in Programmheften im 
Vergleich zu den anderen oben genannten kommunikativen Angeboten viel aus-
führlicher (vgl. auch die unter 7 angeführte Funktion der Auseinandersetzung mit 
dem Inhalt/Thema des Theaterstücks). 
Die Teilfunktion, über den Inhalt, Ort und Termin der Aufführungen sowie über 
das Team zu informieren ist also vielen Kommunikationsangeboten in der Außen-
kommunikation von Theatern gemeinsam. Nicht selten befinden sich solche Infor-
mationen beispielsweise auch in Theaterkritiken – hierbei handelt es sich laut Glo-
ning (2008, 63) um die sog. Funktion der Lokalberichterstattung. So steht bei-
spielsweise in der am 1. September 2017 erschienenen Kritik der Theaterauffüh-
rung Triptychon des Ankommens die Funktion des Informierens über den Inhalt 
bzw. des Beschreibens der Aufführung im Vordergrund:  
Im Atrium des Gießener Rathauses erlebten 100 Besucher zunächst das Kurzdrama 
„Die Barbaren – Monolog für eine Ausländerin“ der Georgierin Nino Haratischwili. 
Zur Spielzeiteröffnung waren am Donnerstagabend drei Kurzdramen unter dem Ti-
tel „Triptychon des Ankommens“ an drei verschiedenen Orten zu sehen. In den drei 
Stücken werden drei unterschiedliche Phänomene, die im Deutschen unter dem 
Wort „ankommen“ zusammengefasst werden können, in eindringlicher Form dar-
gestellt und interpretiert. Regie führte Kirsten Uttendorf […] (Gießener Anzeiger, 
1. September 2017, vgl. auch Abb. 16)  
Die bewertende Funktion ist in dieser Kritik also der informierenden Funktion un-
tergeordnet. 
Darüber hinaus erfüllen die Funktion, über die an der Aufführung beteiligten 
Personen und den Termin der Premiere zu informieren, auch manche Werbetexte. 
Dies ist z. B. beim Werbeplakat des Schauspiels Leipzig für die Theateraufführung 
Kasimir und Karoline der Fall (vgl. Abb. 17). Dabei steht die Funktion des Infor-
mierens normalerweise im Dienste der primären werbenden Funktion. Eine 
ähnliche Funktion des Informierens haben zudem Facebook-Profilseiten der 
Theaterinstitutionen. So wird man beispielsweise durch verschiedene (oft durch 
mehrere Modalitäten aufbereitete) Posts und Ankündigungen auf der Facebook-
Wand des Stadttheaters Gießen fast täglich über die Neuigkeiten und 
Veranstaltungen im Stadttheater informiert, z. B.:  
                                           
20  Manche dieser Informationen sind, wie bereits erwähnt, auch in Spielzeitheften zu 
finden, jedoch nicht alle.  
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Morgen Abend findet nach der Vorstellung von TRIPTYCHON DES 
ANKOMMENS ein Publikumsgespräch mit Regisseurin Kirsten Uttendorf, 
Dramaturgin Monika Kosik und den Schauspielerinnen Kyra Lippler und Ewa Rataj 
statt. Ganz im Sinne des Spielzeitmottos THEATER TRIFFT STADT laden wir 
Euch mit dieser Inszenierung in verschiedene Räumlichkeiten ein. Los geht es im 
Atrium des Rathauses, von da in die taT-studiobühne und schließlich in den Keller 
des Verwaltungsgebäudes der THM. (vgl. Abb. 18) 
Eine weitere informative Teilfunktion der Kommunikationsangebote im Umfeld 
von Theaterinstitutionen, vor allem der Spielzeithefte und der Websites, aber auch 
der Newsletter, ist es, über Projekte (vgl. Abb. 19) sowie über die Wiederaufnah-
men (Abb. 20) zu informieren. Letztere enthalten neben den Informationen zum 
Termin und/oder Ort der Aufführung sowie zum Team auch kurze Ausschnitte aus 
Theaterkritiken. Die ausgewählten Texte sind in der Regel positiv (es handelt sich 
also um eine positive Bewertung der Theateraufführung), denn sie erfüllen als Teil 
der Spielzeithefte vor allem die Funktion, das Interesse der Rezipierenden für eine 
bestimmte Theateraufführung zu wecken (vgl. dazu Abb. 20 sowie die unter 7 an-
geführte Funktion des Bewertens). 
Neben dem Informieren über die Inhalte der Aufführungen im Musik-, Tanz- 
und Kinder- und Jugendtheater sowie der Konzerte erfüllen die Kommunikations-
formen „Spielzeitheft“ und „Website“ des Stadttheaters Gießen auch die Teilfunk-
tionen, über die Möglichkeiten des aktiven Mitmachens (vgl. z. B. Abb. 21), über 
die Verbindung zwischen Theater und Schule (vgl. Abb. 22 und 23) sowie über die 
Mitgliedschaft im Verein der Freunde des Theaters (vgl. Abb. 24 und 25) zu in-
formieren. Eine weitere Teilfunktion dieser beiden Kommunikationsformen ist es, 
über die Personalia zu informieren. Während im Spielzeitheft über die im Theater 
tätigen Personen informiert wird, indem diese mit Name und Funktion angegeben 
werden (vgl. Abb. 26 und 27), befinden sich auf der Website des Stadttheaters Gie-
ßen auch ausführlichere Informationen zu den einzelnen Personen. Hierbei kann 
man von der Textsorte „Personenporträt“ („Schauspielerporträt“, „Dramaturgen-
porträt“ usw.) sprechen. Mit Texten dieses Typs wird über die einzelnen im Thea-
ter tätigen Personen (Schauspieler, Dramaturgen etc.), ihre biographische Aspekte 
und berufliche Laufbahn informiert, sie sind im Stadttheater Gießen also in die 
Kommunikationsform „Website“ eingebettet (vgl. auch die unter 2 angegebene 
Vorstellungsfunktion der Theater-Textsorten bzw. Abb. 41). 
Darüber hinaus erfüllen einige kommunikative Angebote des Stadttheaters Gie-
ßen weitere Teilfunktionen zu noch anderen thematischen Aspekten. So informie-
ren Spielzeithefte und Websites in der Rubrik Extras bzw. Extras und Gastspiele 
über zusätzliche Angebote des Theaters wie etwa über den Tag der offenen Tür, 
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den Poetry Slam usw. (vgl. Abb. 28 und 29). Auf der Website und im Spielplan 
des jeweiligen Monats kann man sich zudem über die Gastspiele informieren (vgl. 
Abb. 29, Abb. 30). In der Rubrik Ihr Weg zu uns des Schauspielheftes bzw. Spiel-
orte der Website wird über die Anschriften verschiedener zum Stadttheater gehö-
render Gebäude/Bühnen, über die Ankunftsmöglichkeiten, Parkmöglichkeiten 
usw. informiert (vgl. Abb. 31 und 32). Des Weiteren informieren das Spielzeitheft 
und die Website des Stadttheaters Gießen über den im Theater angebotenen Ser-
vice (vgl. Abb. 33 und 34), über die Eintrittskarten (vgl. Abb. 35 und 36), den 
Sitzplan und die Preise (vgl. Abb. 37). 
Einzelne Textsorten bzw. kommunikative Angebote der Theaterinstitutionen er-
füllen außerdem weitere Teilfunktionen des Informierens. So informieren Abo-
Hefte über die Abonnements im Theater. Während das Abo-Heft des Stadttheaters 
Gießen beispielsweise in das Spielzeitheft integriert ist (vgl. Abb. 38a und 38b), 
erstellen einige andere Schauspielhäuser zu Abonnements eigene Publikationen 
(vgl. dazu z. B. das Abo-Heft des Schauspiels Leipzig – Abb. 39). 
2)  Die Vorstellungsfunktion 
Eine zweite grundlegende Funktion einiger kommunikativer Angebote in der Au-
ßenkommunikation von Theatern ist es, die Theaterinstitution und ihre Mitarbeiter 
(Schauspieler, Dramaturgen usw.) vorzustellen. Diese Funktion erfüllen vor allem 
die Kommunikationsformen „Website“ (vgl. z. B. die Kategorie Das sind wir in 
der Navigationsleiste – Abb. 1) und „Schauspielheft“ sowie die Textsorte „Perso-
nenporträt“, die im Stadttheater Gießen, wie bereits erwähnt, in die Website inte-
griert ist. So stellt das folgende Schauspielerporträt die ab der Spielzeit 2017/18 im 
Gießener Ensemble neue Schauspielerin Ewa Rataj vor:  
Ewa Rataj wurde in Polen geboren und ist im Ruhrgebiet aufgewachsen. Sie absol-
vierte ihr Schauspielstudium in Berlin und arbeitete während des Studiums bereits 
an den Sophiensälen Berlin, Kampnagel und dem Berliner Ensemble. 2008 trat sie 
ihr erstes Festengagement am Theater Rudolstadt an und arbeitete u.a. mit den Re-
gisseuren Herbert Olschok, Carlos Manuel und Martin Pfaff. Für ihre Rolle der AN-
TIGONE (Regie: Sven Miller) wurde sie von der Zeitschrift "Theater Heute" zur 
besten Nachwuchskünstlerin der Spielzeit 2009/10 nominiert. 2011 wechselte sie 
an das Landestheater Detmold; in der Spielzeit 2011/12 wurde sie dort zu der besten 
Schauspielerin gekürt. 2015 besuchte sie das Seminar makemematter an der Uni-
versität der Künste Berlin und schloss 2016 eine Zusatzausbildung in "Mikrofon- 
und Synchronsprechen" an der Akademie für professionelles Sprechen in Berlin ab. 
2016 gastierte sie in Detmold, Salzburg und Berlin als freischaffende Schauspiele-
rin und war in der Uraufführung AUSTRALISCHER FROST von Clemens Mädge 
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(Regie: Kathrin Mayr) am Monsun Theater Hamburg zu sehen, welches zu den Hei-
delberger Theatertagen im November 2017 eingeladen ist. Ab der Spielzeit 2017/18 
ist Ewa Rataj am Stadttheater Gießen engagiert. (vgl. Abb. 40)  
Dabei kann man das Vorstellen von Personen usw. als eine spezifische und promi-
nente Ausprägung des Informierens ansehen, die man aufgrund ihrer Bedeutung 
als eigenen Funktionsbereich hervorheben kann. Die enge Verwandtschaft mit den 
übrigen Formen des Informierens bleibt davon unberührt. 
3)  Die Kontaktfunktion und Formen der Interaktivität 
Des Weiteren ist eine der zentralsten Funktionen der Kommunikationsangebote in 
der Außenkommunikation von Theatern, die (potenziellen) Theaterbesucher anzu-
sprechen und mit ihnen in Kontakt zu treten. Diese Funktion erfüllen beispiels-
weise die dritte und die vierte Seite des hier behandelten Spielzeitheftes des Stadt-
theaters Gießen, auf denen die Oberbürgermeisterin der Stadt Gießen und die In-
tendantin des Stadttheaters das Publikum ansprechen (Liebe Freundinnen und 
Freunde des Stadttheaters… – vgl. Abb. 41a und 41b). Zu dieser Gruppe gehört 
jedoch nicht nur die Funktion der Kontaktaufnahme mit den Theaterbesuchern, 
sondern auch die sog. Interaktionsfunktion, die laut Androutsopoulos (2010, 429) 
besonders typisch für den Sprachgebrauch im Web 2.0 ist. Dabei geht es darum, 
dass die Internetnutzer an den ihnen im Internet zur Verfügung gestellten Inhalten 
mitbeteiligt sein können. Diese Funktion erfüllen in der Außenkommunikation von 
Theatern vor allem die sozialen Netzwerke wie etwa Facebook- oder Twitter-
Seiten der Theaterinstitutionen, auf denen die Internetnutzer z. B. verschiedene 
Posts beantworten, sie kommentieren, liken und teilen können. Dabei handelt es 
sich um die Eigenschaft der Dialogizität der Texte im Internet (vgl. 
Marx/Weidacher 2014, 193) bzw. um das zentrale Kennzeichen des Web 2.0 – die 
Partizipation (vgl. Androutsopoulos 2010, 421) und die darauf bezogenen 
Interaktionspotenziale.21 So wurde der Post zur Wiederaufnahme des Musicals Der 
König von Deutschland auf der Facebook-Seite des Stadttheaters Gießen in der 
Abb. 42 beispielsweise 29 mal gelikt, sieben mal geteilt und einmal kommentiert. 
4)  Die Ankündigungsfunktion 
Eine weitere wichtige Funktion bestimmter kommunikativer Angebote im Um-
kreis der Institution Theater ist es, Theateraufführungen und andere im Theater 
stattfindende Veranstaltungen anzukündigen. Dabei kann es sich um längere (Vor-
                                           
21  Siehe dazu auch Kapitel 3.4. 
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)Ankündigungen handeln, die den Leser zugleich auch über den Inhalt der Auffüh-
rung informieren (vgl. Abb. 13), oder um kürzere Ankündigungen – z. B. in Form 
von Posts auf sozialen Netzwerken der Theaterinstitutionen (vgl. Abb. 18). Die 
Ankündigungsfunktion erfüllen zudem auch bestimmte Beiträge in Angeboten des 
Typs „Newsletter“. 
5)  Die Werbefunktion 
Mit der Ankündigungsfunktion eng verzahnt ist die Funktion des Werbens, die 
ebenfalls zu den wichtigsten Funktionen der kommunikativen Angebote im Um-
feld der Institution Theater gehört. Vorankündigungen, Newsletter und Facebook-
Profilseiten erfüllen zugleich auch eine Werbefunktion, denn die Schauspielhäuser 
versuchen durch diese kommunikativen Angebote das Publikum auf bestimmte 
Aufführungen bzw. Veranstaltungen (und somit auf das Schauspielhaus) aufmerk-
sam zu machen und gleichzeitig für sie/es zu werben. Somit besteht ein funktiona-
ler Zusammenhang zwischen Vorankündigungen in unterschiedlichen medialen 
Umgebungen einerseits und Werbetexten andererseits. Auch Theaterinstitutionen 
versuchen nämlich das Interesse der Rezipienten für Theateraufführungen zu we-
cken und sie in ihrer Entscheidung für den Besuch der Aufführungen zu beeinflus-
sen, was die Primärfunktion von Werbetexten ist. Als Beispiel für die Werbefunk-
tion kann neben der schon erwähnten Werbung des Schauspiels Leipzig (Abb. 17) 
auch das in der Abb. 43 zu sehende Werbeplakat des Stadttheaters Gießen angege-
ben werden. 
6)  Dienstleistungen anbieten und Handlungsmöglichkeiten eröffnen 
Eine weitere zentrale Funktion mancher Kommunikationsangebote im Umfeld von 
Theaterinstitutionen ist es, Dienstleistungen anzubieten und Nutzerhandlungen zu 
eröffnen. Durch diese Funktion sind vor allem die Kommunikationsformen 
„Website“, „Facebook-Profilseite“, „Spielzeitheft“ und „Abo-Heft“ miteinander 
verbunden. Zu dieser Funktion gehört beispielsweise der Kartenverkauf, der auf 
Websites durch das Anklicken auf einzelne Theateraufführungen und dann auf 
Termine/Karten (vgl. Abb. 44) bzw. auf die in der Navigationsleiste vorhandene 
Rubrik Ticketshop (vgl. Abb. 45a) erfolgt (vgl. Abb. 45b). Auf sozialen 
Netzwerken wird der Kartenverkauf normalerweise durch die Angabe eines Links 
angeregt, den die Nutzer anklicken können, wie etwa in: Mehr Infos und Tickets 
hier: http://www.stadttheater-giessen.de/…/konstellati…/1680.html… (vgl. Abb. 
46), wobei man durch das Anklicken des angegebenen Links zum Ticketshop auf 
der Homepage des Theaters gelangt. Während Spielzeithefte verschiedene 
Dienstleistungen beispielsweise in der Rubrik Service anbieten (vgl. Abb. 33), 
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regen Abo-Hefte – nicht selten auch durch auszufüllende Formulare (vgl. Abb. 47) 
– zum Kauf unterschiedlicher Abonnements an.  
7)  Die Funktion der ausführlichen Auseinandersetzung mit dem Stück 
Eine Funktion, die im Textsortenrepertoire der Außenkommunikation von 
Theatern vor allem Programmhefte erfüllen, ist es, sich mit dem Theaterstück und 
seinen verschiedenen Aspekten auseinanderzusetzen. So kann man sich beispiels-
weise anhand des Programmheftes des Stadttheaters Gießen für die Aufführung 
Hoppla, wir leben in das Theaterstück vertiefen, denn das Programmheft setzt mit 
dem Inhalt des Stücks, den Themen, Motiven und Techniken sowie mit der gesell-
schaftlichen Situation der Zeit und dem Autor des Stückes (Ernst Toller) auseinan-
der (vgl. Abb. 15a, Abb. 15d bis Abb. 15f). Diese Funktion erfüllen überwiegend 
Programmhefte und manchmal Theaterkritiken. 
8)  Die Bewertungsfunktion  
Eine weitere grundlegende Funktion der kommunikativen Angebote im Umfeld 
von Theaterinstitutionen ist die des Beurteilens/Bewertens. Auch diese Funktion 
kann mit verschiedenen thematischen Aspekten kombiniert werden, wodurch sich 
Textbausteine mit Teilfunktionen ergeben, wie etwa „das Regiekonzept bewerten“, 
„die schauspielerische Leistung bewerten“, „das Bühnenbild bewerten“ usw. (vgl. 
Gloning 2008, 65f.). So werden beispielsweise in einer in der Gießener Allgemei-
nen erschienenen Kritik zur Theateraufführung Hoppla, wir leben die Länge der 
Aufführung und das Regiekonzept negativ bewertet:  
Doch am Ende können die schönen Lichtmalereien und die musikalischen Einlagen 
nicht darüber hinwegtäuschen, dass Ernst Tollers Stück im Grunde schneller erzählt 
sein müsste. Die zweieinhalbstündige Inszenierung hat ihre Längen. Bzw.: Elektro-
nische Musik trifft nun unvermittelt auf Lieder im Stil von Hanns Eisler, Video-
kunst auf historische Filmaufnahmen, linksrevolutionäre Parolen der Weimarer Zeit 
auf leicht zu überhörende Anspielungen auf aktuellen Zoff mit der Türkei – eine 
wirkliche Aktualisierung des rund 90 Jahre alten Stückes ist das nicht. Die wilde 
Melange ist für den ein oder anderen Zuschauer offenbar zu viel auf einmal und 
eine Handvoll verlässt schon bald den Saal. (Gießener Allgemeine, 3. September 
2017, vgl. auch Abb. 48)  
Das Bühnenbild wird hingegen positiv bewertet:  
Videokünstler Stefano DiBuduo erschafft für Krupas „Tollhaus“ zumindest im Teil 
vor der Pause sehr ästhetische Räume aus Licht. (Gießener Allgemeine, 3. Septem-
ber 2017, vgl. auch Abb. 48) 
Oder:  
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Die ästhetischen Lichtmalereien von Stefano DiBuduo sind es aber allemal wert, 
sich das Stück anzusehen. (Vgl. ebd.) 
Ähnlich wie viele andere bereits erwähnte Funktionen ist auch die Funktion des 
Bewertens mehreren kommunikativen Angeboten in der Außenkommunikation 
von Theatern gemeinsam. So enthalten die Spielzeithefte und Spielpläne des Stadt-
theaters Gießen bei den Inhaltsangaben der Wiederaufnahmen, wie bereits er-
wähnt, Ausschnitte aus Theaterkritiken, wobei es sich hier nur um positiv bewer-
tete Aspekte der Aufführungen handelt, denn man versucht durch diese Aus-
schnitte die potenziellen Zuschauer für die Aufführung zu begeistern, z. B.:  
„Abdul-M. Kunzes Fassung des enorm erfolgreichen Jungendromans hat Pfiff, lebt 
von der Empathie der quicken Schauspieler und ihrem rasanten Spiel. Die beiden 
verkörpern äußerst glaubhaft Leiden, Lust und Leere von Teenagern, die trotz sozi-
aler Gegensätze zueinander finden und sich in abenteuerlichen Fahrten im geklau-
ten PKW durch ihr Leben schaukeln.“ Wetzlarer Neue Zeitung (vgl. Abb. 20) 
Eine weitere funktionale Überschneidung besteht mit der Kommunikationsform 
„Facebook-Profilseite“ – auch auf sozialen Netzwerken der Theaterinstitutionen 
können nämlich Bewertungen der Schauspielhäuser, ihrer Aufführungen und an-
derer Veranstaltungen geschrieben werden. Der Unterschied zu den Theaterkriti-
ken besteht (neben der Länge) jedoch darin, dass solche Bewertungen auf sozialen 
Netzwerken überwiegend von „Laien“ geschrieben werden. So wird beispielsweise 
in einer Bewertung auf der Facebook-Profilseite des Stadttheaters Gießen von 
einer Zuschauerin ein großes Lob sowohl an das Theater als auch über die 
Theateraufführung ausgesprochen:  
Super!  Wundervolles Schauspiel und wundervolles Stück! <3 Und sehr gute Dar-
stellung. Ich liebe euch <3 (vgl. Abb. 49)  
Dabei wird die positive Bewertung im sprachlichen Teil durch nicht-sprachliche 
Elemente/Emoticons wie etwa Smileys und Herzchen unterstützt. 
9)  Den Eintritt ermöglichen und organisieren 
Schließlich ist eine grundlegende Funktion der Textangebote in der Außenkom-
munikation von Theatern, den Eintritt zu Theateraufführungen zu ermöglichen und 
zu organisieren. Diese Funktion erfüllen Eintrittskarten (vgl. Abb. 12), die sich in 
dieser Hinsicht mit keiner anderen bisher erwähnten Textsorte bzw. Kommunika-
tionsform funktional überschneiden. Es besteht jedoch, wie bereits erwähnt, ein 
funktionaler Zusammenhang zwischen den Eintrittskarten und einigen anderen 
kommunikativen Angeboten der Theaterinstitutionen (wie etwa Vorankündigun-
gen, Stückzetteln, manchen Werbetexten usw.), und zwar insofern, als all diese 
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kommunikativen Angebote über den Ort, Tag und die Uhrzeit der Aufführung in-
formieren. 
Im Dienste der oben behandelten grundlegenden Funktionen der kommunikativen 
Angebote im Umkreis von Theaterinstitutionen stehen darüber hinaus weitere 
Funktionen, die diesen primären Funktionen untergeordnet sind: 
10) Funktionen des Beschreibens und Veranschaulichens 
Die Funktionen des Beschreibens und Veranschaulichens stehen im Interaktions-
rahmen „Theater“ normalerweise im Dienste der übergeordneten informierenden 
oder bewertenden Funktion. So wird beispielsweise in der Kritik der Theaterauf-
führung Like Heimat I like über den Beginn der Aufführung informiert, indem die-
ser folgendermaßen beschrieben wird:  
Eine große weiße Box wird hereingeschoben, auf der ein altes Radio steht. Der 
Mann, der sie schiebt, muss sich anstrengen. Er schiebt die Box um das Publikum 
herum, das im Stuhlkreis um die Bühne sitzt. Im Hintergrund sitzt die Band hinter 
einer Leinwand, auf der ein weites Feld mit wehenden Gräsern zu sehen ist […] 
(Gießener Anzeiger, 17. Juni 2017, vgl. auch Abb. 50) 
Durch die Funktionen des Beschreibens und Veranschaulichens sind somit vor al-
lem kommunikative Angebote wie etwa Spielzeithefte, Websites, Spielpläne, Abo-
Hefte, Programmhefte, Vorankündigungen, Stückzettel und Kritiken miteinander 
verbunden. 
11) Die Unterhaltungsfunktion 
Eine weitere sekundäre Funktion der kommunikativen Angebote in der Außen-
kommunikation von Theatern ist die Unterhaltungsfunktion. Diese Funktion kön-
nen sowohl werbende als auch informierende und bewertende Textsorten/Kommu-
nikationsformen erfüllen – sie kann also z. B. mit Vorankündigungen, Facebook-
Profilseiten, Newsletters, Werbetexten, aber auch mit Abo-Heften und Kritiken re-
alisiert werden. Im Fall der letzteren ist bei Gloning (2008, 63) von der „Feuilleton-
Lektüre als Genuss“ die Rede. Texte und Kommunikationsangebote, die die Un-
terhaltungs-Funktion erfüllen, bedienen sich nicht selten verschiedener sprachli-
cher Verfahren der Kreativität und Originalität, die in der vorliegenden Studie im 
Kapitel 3.3.4 behandelt werden. 
Wie aus der obigen Auseinandersetzung mit (Teil-)Funktionen der Texte und 
Kommunikationsangebote der Institution Theater hervorgeht, können einerseits 
verschiedene Textsorten/Kommunikationsformen dieselbe Funktion erfüllen (und 
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sind dadurch funktional miteinander verbunden), andererseits können aber auch 
verschiedene Funktionen mit ein und derselben Textsorte/Kommunikationsform 
realisiert werden. Dabei lassen sich zwischen den einzelnen Handlungen nicht 
selten typische Abfolgen beschreiben wie etwa „eine Aufführung ankündigen und 
dann über ihren Inhalt informieren“ (z. B. in Vorankündigungen) oder „über die 
Abonnements informieren und dann zum Kauf der Abonnements anregen“ (in 
Abo-Heften) oder „die schauspielerische Leistung beschreiben und sie dann be-
werten“ (in Theaterkritiken) usw. 
Schließlich lässt sich das Kapitel zu (Teil-)Funktionen der dem Textsortenreper-
toire in der Außenkommunikation von Theatern gehörenden kommunikativen An-
gebote folgendermaßen zusammenfassen: Die Textsorten und die Kommunikati-
onsformen „Website“, „Spielzeitheft“, „Programmheft“, „Abo-Heft“, „Spielplan“ 
und „Stückzettel“ erfüllen in erster Linie die Funktion des Informierens. Andere 
Funktionen (wie etwa die Funktion „das Publikum ansprechen“ des Spielzeitheftes 
oder „Dienstleistungen anbieten“ der Website) sind dieser primären Funktion un-
tergeordnet. Dabei sind viele kommunikative Angebote durch ihre Teilfunktionen 
miteinander verbunden: Die Website, das Spielzeitheft, der Spielplan und der 
Stückzettel informieren beispielsweise die am Theater Interessierten unter ande-
rem über die Termine und den Ort einzelner Aufführungen sowie über ihre Inhalte. 
Letztere Teilfunktion („über den Inhalt der Aufführung informieren“) erfüllen zu-
dem vor allem Programmhefte, aber auch Vorankündigungen und Newsletter. Die 
grundlegende Funktion der Textsorten „Vorankündigung“ und „Newsletter“ sowie 
der Kommunikationsform „Facebook-Profilseite“ ist es, eine neue Theaterauffüh-
rung anzukündigen bzw. über das Aktuelle im Schauspielhaus zu benachrichtigen 
sowie mit den am Theater Interessierten in Kontakt zu treten, wobei diese Funkti-
onen mit der informierenden Funktion eng verzahnt sind. Diese drei Kommunika-
tionsangebote unterscheiden sich von den oben erwähnten Textsorten, deren pri-
märe Funktion die des Informierens ist, außerdem in ihrem Werbecharakter, denn 
die Schauspielhäuser versuchen durch Vorankündigungen, Newsletter und Face-
book-Profilseiten das Publikum auf bestimmte Aufführungen bzw. Veranstaltun-
gen aufmerksam zu machen und für sie zu werben. Die kommunikativen Angebote 
„Vorankündigung“, „Newsletter“ und „Facebook-Profilseite“ sind also auch mit 
Werbetexten funktional verbunden. Während „das Interesse der Rezipienten für 
eine Theateraufführung wecken“ und „sie in ihrer Entscheidung für den Besuch 
dieser Aufführung beeinflussen“ die Primärfunktion der Werbetexte ist, erfüllen 
Werbetexte auch die Funktion, über die Theateraufführung zu informieren. Die in-
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formierende Funktion ist hier jedoch der Werbefunktion untergeordnet. Eine wei-
tere Textsorte, die über ihre sekundäre Funktion des Informierens mit den anderen 
informierenden Textsorten funktional zusammenhängt, ist die Theaterkritik. In 
dieser sind die Funktion des Informierens über die Theateraufführung, aber auch 
Funktionen des Beschreibens, Veranschaulichens und Unterhaltens normalerweise 
im Dienste der primären Funktion des Beurteilens/Bewertens. Durch diese – 
grundlegende – Funktion des Bewertens sind Theaterkritiken jedoch mit den Be-
wertungen auf den sozialen Netzwerken (wie etwa Facebook-Profilseiten) der The-
aterinstitutionen funktional verbunden. Eine weitere wichtige kommunikative Auf-
gabe beispielsweise der kommunikativen Angebote „Website“ und „Spielzeitheft“ 
ist es, das Schauspielhaus und seine Angebote sowie Mitarbeiter vorzustellen. 
Diese Funktion erfüllt auch die Textsorte „Schauspielerporträt“, die im Fall des 
Stadttheaters Gießen in die Kommunikationsform „Website“ integriert ist und die 
im Schauspiel aktiven Schauspieler präsentiert, indem sie über ihre Tätigkeit im 
Theater informiert. Es bestehen also viele funktionale Zusammenhänge zwischen 
den Textsorten und kommunikativen Angeboten des Textsortenrepertoires in der 
Außenkommunikation von Theatern. 
3.3.2 (Teil-)Themen und thematische Zusammenhänge zwischen den 
einzelnen Texttypen 
Im Hinblick auf die Themenstruktur und das Spektrum von Teilthemen kann ge-
sagt werden, dass praktisch alle mit Theaterinstitutionen verbundenen Erscheinun-
gen und Aspekte auch mögliche Gegenstände sind, die in Texten und kommunika-
tiven Angeboten der Institution Theater thematisiert werden können. Allerdings 
folgt die Auswahl tatsächlich bestimmten Relevanzkriterien (die Temperatur im 
Kostümlager wird z. B. normalerweise nicht thematisiert). Während man generell 
sagen kann, dass Theateraufführungen ein Gegenstand sind, durch den alle kom-
munikativen Angebote in der Außenkommunikation von Theatern thematisch mit-
einander verbunden sind, werden in bestimmten Gruppen von Texten und kommu-
nikativen Angeboten folgende (weitere) Gegenstände thematisiert:  
a) Die Theaterinstitution selbst und ihre Geschichte sowie die Aufführungen in 
verschiedenen „Segmenten“ (Musiktheater, Schauspiel, Tanztheater, Kinder- 
und Jugendtheater, Konzerte). Diese (Teil-)Themen sind vor allem den Kom-
munikationsformen „Spielzeitheft“ und „Website“ gemeinsam. 
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b) Weitere Angebote, Dienstleistungen und Besonderheiten der Theaterinstitution 
(Extras und Gastspiele, Theater zum Mitmachen, Theater und Schule, verschie-
dene zum Theater gehörende Bühnen/Gebäude, Parkmöglichkeiten, Service, 
Kartenverkauf, Abonnements, Sitzplan und Preise usw.). Durch diese Teilthe-
men stehen hauptsächlich Spielzeithefte, Websites und Abo-Hefte miteinander 
in Beziehung. 
c) Angaben zum Vorverkauf der Karten bzw. zur Theaterkasse (Anschrift, Tele-
fonnummer, Öffnungszeiten, Internetadresse) sowie zur Abendkasse können 
neben den obigen unter b) angeführten kommunikativen Angeboten auch Spiel-
pläne (vgl. Abb. 30 unten rechts), Stückzettel (vgl. Abb. 11 unten) und manche 
Werbetexte (vgl. Abb. 17) thematisieren. 
d) Die an der Aufführung/Inszenierung beteiligten Personen (Schauspieler, Regis-
seure, Intendanten, Dramaturgen, Zuständige für die Musik/Bühne/Kostüme 
usw.). Die Personalia werden vor allem in Spielzeitheften und in den auf Webs-
ites erschienenen Personenporträts (Schauspielerporträt, Dramaturgenporträt 
usw.), aber auch in Spielplänen, Vorankündigungen, Stückzetteln, Programm-
heften, Theaterkritiken und manchen Werbetexten thematisiert. 
e) Der Spielplan/Kalender der Theateraufführungen. Durch dieses (Teil-)Thema 
werden vor allem Spielzeithefte, Websites und Spielpläne miteinander verbun-
den. Während das Spielzeitheft des Stadttheaters Gießen beispielsweise den 
Spielplan aller Premieren thematisiert (vgl. Abb. 3), sind unter der Rubrik Ka-
lender in der Navigationsleiste der Website des Stadttheaters alle Aufführungen 
(Premieren und Wiederaufnahmen) zu finden, die in einem jedem Monat statt-
finden (vgl. Abb. 5). In der Textsorte „Spielplan“ wird jedoch der jeweilige 
Monatsplan thematisiert (vgl. Abb. 6). 
f) Der Tag, die Uhrzeit und der Ort der Theateraufführung. Diese Teilthemen sind 
Websites, Spielzeitheften, Spielplänen, Vorankündigungen, Newsletters, man-
chen Werbetexten, Stückzetteln, Programmheften, Eintrittskarten und Theater-
kritiken gemeinsam. 
g) Der Inhalt der Theateraufführung. Durch diesen Gegenstand sind alle oben un-
ter f) genannten kommunikativen Angebote außer Eintrittskarten und i.d.R. 
Werbetexten thematisch miteinander verbunden. 
h) Das aufgeführte Stück und seine Aspekte (neben dem Inhalt gehören hinzu noch 
Themen, Motive, Techniken, Figuren, die Entstehungszeit oder die Zeit des Ge-
schehens, der Autor, die literaturhistorische bzw. theatergeschichtliche Einord-
nung usw.). Aufgrund dieser Aspekte bestehen thematische Zusammenhänge 
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zwischen manchen (ausführlicheren) Vorankündigungen, vor allem aber zwi-
schen Programmheften und Theaterkritiken. 
i) Weitere Aspekte der Aufführung bzw. Inszenierung (z. B. die schauspieleri-
schen Leistungen, das Regiekonzept, das Bühnenbild, die Kostüme, die Reak-
tion des Publikums usw.). Diese Aspekte werden beispielsweise in manchen 
(ausführlicheren) Vorankündigungen, überwiegend aber in Theaterkritiken und 
Bewertungen auf sozialen Netzwerken thematisiert. 
Die oben angeführten Themen werden in den einzelnen Textsorten und kommuni-
kativen Angeboten der Ökologie „Theater“ normalerweise nicht isoliert behandelt, 
vielmehr können zwischen einzelnen thematischen Elementen unterschiedliche 
Zusammenhänge bestehen. So kommen in Vorankündigungen, Theaterkritiken, 
Stückzetteln, Programmheften und Inhaltswiedergaben der Theaterstücke auf 
Websites sowie in Spielzeitheften und Spielplänen oft Einbettungszusammen-
hänge vor (z. B.: die Angabe zu einer Figur kann Teil der Inhaltsangabe sein: 
Darja, eine junge Frau aus der Ukraine – vgl. Abb. 11 und Abb. 13). Des Weiteren 
können fast in allen kommunikativen Angeboten mit viel Fließtext Fortführungs-
zusammenhänge bestehen (wie z. B. der zwischen der Inhaltswiedergabe und den 
Angaben zu den an der Aufführung beteiligten Personen in Stückzetteln – vgl. Abb. 
11). Weitere denkbare Zusammenhänge zwischen thematischen Aspekten sind 
Spezifizierungszusammenhänge (z. B. Thematisierung des Stadttheaters Gießen 
und dann speziell seiner Geschichte und Architektur) oder hierarchische Zusam-
menhänge – letztere kommen vor allem in kommunikativen Angeboten mit viel 
thematischer Entfaltung vor, wie etwa in Programmheften und Theaterkritiken. So 
können beispielsweise in Kritiken einem übergeordneten thematischen Gesichts-
punkt, der oft bereits in der Überschrift zum Ausdruck kommt, mehrere themati-
sche Aspekte untergeordnet werden – z. B. gibt es in der Theaterkritik der Vorstel-
lung Diebe mit der Überschrift Hintergründige Komik mit leisen Zwischentönen 
verschiedene Textbausteine, in denen begründet wird, warum die Aufführung eine 
herrliche komödiantische Nummer ist:  
Wunderbar komödiantisch mit satirischem Einschlag spielen Kyra Lippler und Rai-
ner Hustedt das Spießerpaar, das sich beobachtet fühlt. […] Wie Anne-Elise Minetti 
hier als Gabi mit sehr viel Witz schildert, wie sie im nächtlichen Wald von ihrem 
Rainer (Thomas Wild) fast ermordet worden wäre, das ist ein herrliches komödian-
tisches Kabinettstückchen. […] Sehr komisch ist auch Mirjam Sommer als schwan-
gere Mira, die sich als freche Göre mit flottem Mundwerk durchs Leben berlinert 
[…] (Gießener Anzeiger, 24. April 2017, vgl. Abb. 56) 
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Diese Aspekte sind also der übergeordneten (bereits im Titel signalisierten) The-
matik untergeordnet. Darüber hinaus weisen hierarchische thematische Zusam-
menhänge auch digitale Kommunikationsangebote der Institution Theater auf. 
Diese kommen auf Internetseiten auch optisch zum Ausdruck. So sind auf der 
Website des Stadttheaters Gießen dem übergeordneten thematischen Gesichts-
punkt/der Rubrik Kalender verschiedene Monate untergeordnet, diesen wiederum 
verschiedene Tage, und diesen Veranstaltungen/Aufführungen, die an den Tagen 
stattfinden (vgl. Abb. 5). Wenn man einzelne Veranstaltungen anklickt, gelangt 
man zu weiteren Informationen wie Stückinfo, Besetzung, Termine/Karten, die 
thematisch dem übergeordneten Gesichtspunkt/der angeklickten Theaterauf-
führung untergeordnet sind (vgl. Abb. 8). Solche hierarchischen, aber auch andere 
thematische Zusammenhänge werden in digitalen Kommunikationsangeboten der 
Ökologie Theater durch die Hypertextualität navigierbar gemacht. 
3.3.3  Typische Äußerungsformen und Formulierungsmuster 
Für die kommunikativen Aufgaben, die mit Texten und Kommunikationsangebo-
ten der Institution Theater erledigt werden können, bestehen bestimmte mehr oder 
weniger standardisierte Vertextungsverfahren und Äußerungsformen. Zu solchen 
Vertextungsverfahren gehören unter anderem verschiedene Formen der syntakti-
schen Verdichtung und Präsentationsökonomie. Diese sind vor allem für die Text-
sorten „Spielplan“ und „Eintrittskarte“ typisch, aber auch für andere Kommunika-
tionsangebote, in denen stichwortartige Informationsangaben vorkommen, wie 
etwa Stückzettel, Newsletter, Werbetext usw. In anderen Textsorten wie Theater-
kritiken und Vorankündigungen kommen Mittel der Komprimierung jedoch nicht 
selten in Überschriften vor, z. B. in Form der Auslassung von Artikelwörtern. Dies 
ist beispielsweise in der Vorankündigung des Schauspiels Like Heimat I like der 
Fall – hier lautet die Überschrift Stückentwicklung über Digitalisierung (vgl. Abb. 
51). Dabei wird dem Leser kurz und knapp mitgeteilt, worum es im Schauspiel 
geht, das Thema ist also trotz der Auslassung der Artikel gut erkennbar. Zu solchen 
Verfahren der Präsentationsökonomie gehört außerdem die reduzierte Syntax – so 
weisen Spielpläne, bei denen es hauptsächlich um Auflistungen von Theaterauf-
führungen geht, bei der Angabe des Autors, des Regisseurs und der Schauspieler 
keine vollständigen Sätze auf (z. B.: Kurzdramen europäischer Autorinnen; Lei-
tung: Uttendorf, Döll; Mit: Lippler, Rataj – vgl. Abb. 6), Ähnliches gilt für Stück-
zettel (vgl. Abb. 10) und Eintrittskarten (vgl. Abb. 12). Typisch für kurze Informa-
tionsangaben in diesen Kommunikationsangeboten sind also Ellipsen (in Beispie-
len wie von Heinrich Böll fehlt ein Partizip wie z. B. „verfasst“, in Eintritt frei fehlt 
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die finite Verbform „ist“), nominalisierte Konstruktionen (Freie Platzwahl – vgl. 
Abb. 12) sowie Angaben, die nur aus einem bzw. aus wenigen Wörtern bestehen 
(Premiere, Vorstellungen, Inszenierung, Bühne und Kostüme, Abendkasse, Vorver-
kauf usw. – vgl. Abb. 10, Abb. 11, Abb. 30). Solche Formen der syntaktischen 
Verdichtung und Präsentationsökonomie sind allerdings nicht nur für Textsorten 
wie Spielpläne und Eintrittskarten, sondern auch für ortsgebundene und digitale 
Kommunikationsangebote der Institution Theater typisch. Die Schrift in ortsge-
bundenen Kommunikationsangeboten wie etwa auf dem Schild Bühneneingang 
(vgl. Abb. 52) hat normalerweise nicht viel Platz und muss aus der Distanz sichtbar 
sein (Auer 2010, 288), daher bedienen sich ortsgebundene Kommunikationsange-
bote oft z. B. verbloser Konstruktionen oder sie bestehen nur aus einem Wort.22 In 
digitalen Kommunikationsangeboten der Institution Theater hängt die Eigenschaft 
der syntaktischen Verdichtung und Präsentationsökonomie zum einen mit der 
Nicht-Linearität der digitalen Texte zusammen (die Rezipienten haben also „keine 
Zeit“, ausführliche Texte zu lesen, deswegen müssen diese knapp formuliert wer-
den) und zum anderen mit der Organisationsfunktion der Sprache im Internet – in 
dieser Funktion trägt Sprache zusammen mit anderen semiotischen Mitteln „dazu 
bei, die Bildschirmoberfläche als einen kohärenten virtuellen Raum zu konstituie-
ren, der Nutzerhandlungen ermöglicht und vorstrukturiert. Die zentrale Leistung 
sprachlicher Einheiten ist hier ihre Doppelfunktion als Überschriften und Hyper-
link-Indikatoren, mittels derer Nutzer-Aktivitäten ausgeführt werden“ (Androuts-
opoulos 2010, 429). Zum Dritten kann man in manchen Texten in sozialen Netz-
werken (wie etwa auf Twitter) nur eine begrenzte Zahl von Zeichen verwenden – 
die Tweets sind deshalb nicht selten durch eine reduzierte Syntax gekennzeichnet, 
was im folgenden Beleg gut zum Ausdruck kommt:  
Stadttheater Gießen @Stadttheater_GI . 28 Dec 2017: Und heute abend wieder auf 
der Gießener Bühne - die Altmeister der gepflegten Klangfläche: DIE SCHMACH-
TIGALLEN! [Video] (vgl. Abb. 53) 
Ganz im Gegensatz zu Spielplänen, Eintrittskarten und digitalen Texten der Insti-
tution Theater, die durch Präsentationsökonomie ausgezeichnet werden, weist das 
Kommunikationsangebot „Programmheft“ in seinen Teiltexten23 komplexe Syn-
tax, eine Variation im Ausdruck und eine große Vielfalt an fachsprachlicher Lexik 
aus dem Bereich der Literatur- bzw. Theaterwissenschaften auf. Auffallend ist zu-
                                           
22  Zu ortsgebundenen Kommunikationsangeboten im Umkreis von Theaterinstitutio-
nen siehe Kapitel 3.5.  
23  Zum Aufbau des Programmheftes siehe Kapitel 3.3.5.1.  
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dem das Eingehen auf konkrete Details des Theaterstücks. Diese für Programm-
hefte typischen sprachlichen Eigenschaften kommen im folgenden Teiltext mit der 
Überschrift Ein objektiviertes Bild der Wirklichkeit. Über die Vorzüge der Revue-
technik gut zum Ausdruck: 
Tollers Stück ist kein expressionistisches Stationen- oder Verkündigungsdrama. 
Gewiß zeigt es auch das Gegenüber von isoliertem Ich und fremd gewordener Welt, 
aber die ausschließliche Bezogenheit auf ein Einzelschicksal fehlt, die Welt wird 
nicht nur aus der Sicht des expressionistischen Ichs gezeigt. Auch entwickelt sich 
nicht wie im expressionistischen Stationenstück ein dramatischer Konflikt, der Zu-
sammenstoß des revolutionären Einzelgängers mit der Wirklichkeit der Weimarer 
Republik wird vielmehr in einer Art Revuetechnik gezeigt, die es Toller ermöglicht, 
ein objektiveres Bild der Wirklichkeit zu zeichnen, als es im expressionistischen 
Drama der Fall ist. (Programmheft des Stadttheaters Gießen für die Aufführung 
Hoppla, wir leben!, vgl. Abb. 15f.) 
Dabei setzt das Verstehen solcher Programmheft-Texte beim Rezipienten ein spe-
zifisches Sprach- und Fachwissen voraus. 
Eine weitere Eigenschaft, die für die Sprache mancher Textsorten und Kommu-
nikationsangebote im Umkreis von Theatern charakteristisch ist, ist der berich-
tende, narrative Stil. Dieser ist vor allem für Textsorten typisch, die Kurzbeschrei-
bungen der Inhalte von Theaterstücken enthalten (Vorankündigung, Stückzettel, 
Spielzeitheft, Hinterseite des Spielplans usw.), z. B.:  
Marusja kam vor Jahrzehnten ins Land. Sie tat alles für eine erfolgreiche Integration 
[…] (vgl. Abb. 11 und Abb. 13) 
Oder:  
Zehn Tage wartete Karl Thomas mit seinen Genossen auf den Tod. Dann kam die 
Begnadigung […] (vgl. Abb. 7) 
Solche Inhaltsbeschreibungen sind oft journalistischen Texten wie etwa Nachrich-
ten oder Berichten ähnlich – sie enthalten kurze Sätze, sind leicht verständlich, 
kurz und bündig sowie objektiv. Sie haben zum Ziel, dass sich der Rezipient gut in 
das Geschehen des Theaterstücks hineinversetzen kann und sind sehr informativ. 
Ferner weisen manche Kommunikationsangebote im Umfeld von Theaterinsti-
tutionen einen anpreisenden Stil auf. Dieser ist vor allem für Angebote mit wer-
bender Funktion wie etwa Werbetexte, Newsletter, (Vor-)Ankündigungen usw. ty-
pisch, außerdem zeichnen sich dadurch nicht selten auch bewertende Anteile in 
Textsorten wie Theaterkritiken oder Bewertungen auf sozialen Netzwerken aus. 
Zu den sprachlichen Mitteln, die für den anpreisenden Stil charakteristisch sind, 
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gehören z. B. eine häufige Verwendung von Adjektiven, Superlativen und den so-
genannten Hochwörtern – bei letzteren handelt es sich nach Janich (2013, 169) um 
Ausdrücke, die ohne grammatische Struktur eines Komparativs oder Superlativs 
das Bezeichnete (bei Substantiven) oder das näher Bestimmte (bei Adjektiven) auf-
werten (z. B. genial, phantastisch, wunderbar usw.). So erwartet die Zuschauer bei 
der Vorstellung Triptychon des Ankommens laut der Vorankündigung ein intensi-
ver Theaterabend zu hochaktuellen Fragen […] rund um Integration und Identität 
(vgl. Abb. 13). Im Newsletter, in dem für Hoppla, wir leben! geworben wird, heißt 
es:  
Dieses fulminante Gesellschaftspanorama erlangte in den 20er Jahren vor allem 
auch Berühmtheit durch die multimediale Umsetzung durch den Theaterrevoluti-
onär Erwin Piscator in Berlin. (vgl. Abb. 14) 
Ein weiteres Beispiel ist die auf Facebook des Stadttheaters Gießen veröffentlichte 
Ankündigung der Vorstellung Willkommen, die neben dem sprachlichen Teil (In-
formationen zu den Autoren und dem nächsten Termin) ein Bild enthält, auf dem 
sich ein Ausschnitt der Theaterkritik aus der Gießener Allgemeinen befindet. Die-
ser Ausschnitt weist ebenfalls einen anpreisenden Stil auf:  
„Willkommen macht unterschiedliche Meinungen anschaulich und gibt Denkan-
stöße: mit köstlichem Humor und herrlich bissigen Pointen.“ Gießener Allge-
meine Zeitung (vgl. Abb. 54) 
Diese Ankündigung wurde von einer Zuschauerin kommentiert:  
Wir haben es gesehen… es war super  (vgl. Abb. 54) 
Weitere stilistische Mittel, die vor allem in Theaterkritiken und Texten mit einem 
werbenden Charakter verwendet werden, sind verschiedene Sprachspiele und rhe-
torische Figuren. So wird im Titel der Kritik des Stücks Triptychon des Ankom-
mens intendiert mit Gegensätzen gespielt:  
Migranten-Putzfrau hasst Flüchtlinge (Gießener Allgemeine, 2. September 2017; 
vgl. auch Abb. 55) 
Und im Abo-Heft wird mit der Homoiophonie (ähnlicher Klang) und dem Appell 
an die Leser in Form einer Frage für die angebotenen Abonnements geworben:  
Stadttheater Gießen genießen. Haben Sie das Abo-Gen? (vgl. Abb. 38a)24  
Durch die Nutzung solcher Sprachspiele und rhetorischen Figuren wird versucht, 
die Aufmerksamkeit der Leser auf den Text zu lenken, sie zu unterhalten, zum 
                                           
24  Vgl. dazu auch das Kommunikationsprinzip der sprachlichen Kreativität und Origi-
nalität (Kapitel 3.3.4). 
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Lesen anzuregen und sie (vor allem in werbenden Texten) indirekt in ihrer Ent-
scheidung für den Besuch einer Theatervorstellung bzw. den Abschluss eines 
Abonnements zu beeinflussen. 
Während die Inhaltsbeschreibungen in Vorankündigungen, Stückzetteln und 
Spielzeitheften, wie schon erwähnt, möglichst objektiv sein sollen, gehören Thea-
terkritiken und Bewertungen auf sozialen Netzwerken zu den subjektiven Kom-
munikationsangeboten im Umkreis von Theaterinstitutionen. Hierbei ist es dem 
Produzenten also erlaubt, Tatsachen durch eigene Eindrücke zu ergänzen. So be-
schreibt der Autor in seiner Kritik des Schauspiels Diebe den Eindruck, den die 
Publikumsreaktion auf ihn machte, folgendermaßen:  
Willkommen im Wolfgang Hofmanns Inszenierung des Schauspiels „Diebe“ von 
Dea Loher, die am Samstagabend bei der Premiere im voll besetzten Stadttheater 
mit herzlichem, lang anhaltendem Applaus aufgenommen wurde […]. In Hofmanns 
Inszenierung, die den Nerv unserer Zeit sehr gut trifft, wird auch geschmunzelt und 
gelacht. Das Publikum fühlt sich gut unterhalten, weil dies wieder einmal ein le-
bensvoller Theaterabend ist, der voller Wahrheiten steckt und den Zuschauern mit 
entwaffnender Komik den Spiegel vorhält. (Gießener Anzeiger, 24. April 2017, vgl. 
Abb. 56) 
Wie weiter oben bereits an mehreren Stellen gezeigt wurde, sind vor allem Bewer-
tungen auf sozialen Netzwerken oft auch durch subjektiv bzw. emotional gefärbte 
Lexik gekennzeichnet (Wir haben es gesehen… es war super  – vgl. Abb. 54; 
oder: Super!  Wundervolles Schauspiel und wundervolles Stück! <3 Und sehr 
gute Darstellung. Ich liebe euch <3 – vgl. Abb. 49). Durch eine solche außerinsti-
tutionelle, nichtprofessionelle Produktion öffentlich zugänglicher Texte (wie in 
Kommentaren auf Facebook- und Twitterseiten der Schauspielhäuser) kommen 
außerdem oft mündlichkeitsnahe Schreibstile und Nonstandardvarietäten vor. Zu 
informellen schriftlichen Kommunikationsstilen gehört beispielsweise auch der 
expressive Gebrauch von Orthografie und Interpunktion – dieser wird nicht selten 
durch nicht-sprachliche Elemente/Emoticons wie etwa Smileys und Herzchen be-
gleitet. 
Die Texttypen und Kommunikationsnagebote der Institution Theater weisen 
also jeweils gewisse sprachliche Spezifika auf, die mit den kommunikativen Auf-
gaben des jeweiligen Angebots und dem Medium, durch welches das Angebot ver-
mittelt wird, zusammenhängen. 
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3.3.4  Typische Kommunikationsprinzipien und ihre Realisierung 
Bei der Beschreibung der Ökologie von Textsorten und Kommunikationsangebo-
ten im Umfeld von Theaterinstitutionen soll auch der Frage nachgegangen werden, 
welche Kommunikationsprinzipien in diesen Kommunikationsangeboten typi-
scherweise befolgt werden und welche Realisierungsmöglichkeiten (sowohl auf 
der sprachlichen als auch auf der nicht-sprachlichen Ebene) es dafür gibt. Im Fol-
genden sollen die wichtigsten Kommunikationsprinzipien, die für Texttypen und 
Kommunikationsangebote der Institution Theater gültig sind, exemplarisch darge-
stellt werden. 
Eins der Kommunikationsprinzipien, das für viele Texttypen und Kommunika-
tionsangebote der Institution Theater wichtig ist, ist das Prinzip der Aktualität. Im 
Gegensatz zu beispielsweise Dauerausstellungen in Museen sind Schauspielhäuser 
„lebendige“ Institutionen, die ihr Programm stets aktualisieren. Ältere Vorstellun-
gen werden mit der Zeit seltener wiederaufgenommen, neue kommen hinzu. Wäh-
rend also Museen für eine Dauerausstellung auch über einen längeren Zeitraum 
hinweg denselben Katalog benutzen können, müssen manche Kommunikationsan-
gebote der Institution Theater z. B. alle zwei Monate (Stückzettel), einmal im Mo-
nat (Spielpläne) oder sogar täglich (digitale Angebote wie der Online-Spielplan auf 
der Homepage des Theaters oder Facebook-/Twitter-Posts) aktualisiert werden. In 
diesen Kommunikationsangeboten werden normalerweise sprachliche Hinweise 
dazu gegeben, was der aktuelle Anlass für das jeweilige Angebot ist und somit 
auch dazu, was im Theater aktuell passiert. Zu solchen sprachlichen Signalen ge-
hören vor allem die Zeitangaben, die den Leser auf das aktuelle Geschehen im 
Theater und somit auf die Aktualität der Thematisierungsgründe eines bestimmten 
Kommunikationsangebotes aufmerksam machen. So befindet sich auf der Um-
schlagseite des Spielzeitheftes des Stadttheaters Gießen die Angabe zum Jahr der 
Spielzeit: 2017_18 (vgl. Abb. 2). In Spielplänen des Gießener Theaters befindet 
sich unter dem Titel die Angabe zum aktuellen Monat – z. B. Oktober 2017 (vgl. 
Abb. 6). Auf den Stückzetteln gehören zu solchen „rezeptionssteuernden sprachli-
chen Signalen“ (vgl. Cheng/Gloning 2017, 63) die Angaben zum Termin der Pre-
miere und zu Terminen weiterer Vorstellungen:  
Premiere: 31.08.2017 | 20.00 Uhr | taT-studiobühne, weitere Vorstellungen: 
21.10.2017 | 20.00 Uhr […] (vgl. Abb. 10)  
Auf die Aktualität der Vorankündigungen und Theaterkritiken weisen oft Zeitan-
gaben wie in den folgenden Beispielen hin:  
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Die Schauspielpremiere „Triptychon des Ankommens“ am morgigen Donnerstag 
um 20 Uhr auf der taT-Studiobühne steht ganz im Zeichen des Spielzeitmottos 
„Theater trifft Stadt – Stadt trifft Theater“  […] (Gießener Allgemeine, 30. August 
2017, vgl. auch Abb. 13)  
Bzw.:  
Willkommen im Wolfgang Hofmanns Inszenierung des Schauspiels „Diebe“ von 
Dea Loher, die am Samstagabend bei der Premiere im voll besetzten Stadttheater 
mit herzlichem, lang anhaltendem Applaus aufgenommen wurde. (Gießener Anzei-
ger, 24. April 2017, vgl. Abb. 56) 
Oder:   
Zur Spielzeiteröffnung waren am Donnerstagabend drei Kurzdramen unter dem 
Titel „Triptychon des Ankommens“ an drei verschiedenen Orten zu sehen. (Gieße-
ner Anzeiger, 1. September 2017, vgl. auch Abb. 16) 
Dabei stellt der Leser aufgrund des Veröffentlichungszeitpunkts der Ankündigung 
bzw. der Kritik fest, um welchen Samstag/Donnerstag es sich handelt. Während in 
vielen Theaterkritiken also der konkrete Tag genannt wird, an dem die Vorstellung 
stattgefunden hat, kommen in manchen Kritiken indirektere sprachliche Aktuali-
tätssignale vor, die unsere Rezeption steuern. Z. B.:  
Was für ein Einstand! Mit drei Kurzdramen zur Lage Europas ist das Stadttheater 
in die Spielzeit gestartet. (Gießener Allgemeine, 2. September 2017, vgl. auch 
Abb. 55)  
Weitere Kommunikationsangebote, die solche rezeptionssteuernde sprachliche 
Aktualitätssignale (normalerweise in Form des konkreten Termins der Vorstellung 
oder von Adverbien wie heute Abend, Sonntag usw.) enthalten, sind Newsletter 
und Ankündigungen in sozialen Netzwerken. Weil solche sprachlichen Signale 
also die Funktion der Leserlenkung erfüllen, können sie als wichtige Realisierungs-
mittel für das Kommunikationsprinzip der Aktualität betrachtet werden. 
Als ein weiteres wesentliches Kommunikationsprinzip in Textsorten und multi-
modalen Angeboten der Institution Theater gilt das Prinzip der Präsentationsöko-
nomie bzw. der Komprimierung. Dieses spielt in Textsorten der Ökologie „Thea-
ter“ aus verschiedenen Gründen (Platzgründe, Hervorhebung bestimmter Inhalte, 
Nicht-Linearität, Organisationsfunktion usw.) eine wichtige Rolle. Es ist – wie be-
reits erwähnt – vor allem für Kommunikationsangebote wie Spielplan, Eintritts-
karte, Stückzettel, Werbetext sowie für ortsgebundene und digitale Angebote der 
Institution Theater typisch. Zu den Formen und sprachlichen Mitteln, durch welche 
das Prinzip der Komprimierung üblicherweise realisiert wird, gehören z. B. redu-
zierte Syntax, Auslassungen, komplex angereicherte Nominalphrasen, Komposita 
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und Angaben, die nur aus einem Wort oder wenigen Wörtern bestehen. Da die 
typischen Äußerungsformen, durch welche dieses Prinzip realisiert werden kann, 
bereits im Kapitel 3.3.3 besprochen wurden, soll hier auf weitere Beispiele ver-
zichtet werden. 
Ferner gilt als ein wichtiges Kommunikationsprinzip für die meisten Theater-
Textsorten das Prinzip der Informativität. Während in manchen Kommunikations-
angeboten bestimmte Informationen erwartbar sind (so z. B. die Angaben zu Ter-
minen der Aufführungen in Spielplänen, die Information zum Sitzplatz auf einer 
Theaterkarte oder Angaben zu Inhalten der Stücke auf Stückzetteln), sind andere 
Angebote wie etwa Theaterkritiken wiederum freier in Bezug auf die Aspekte, die 
sie thematisieren können. Welche Aspekte in einer Theaterkritik thematisiert wer-
den, hängt laut Gloning (2008, 76) „vom jeweiligen Gegenstand, der Sichtweise 
des Verfassers und auch von Relevanzentscheidungen des Verfassers ab“. Thea-
terkritiken können somit verschiedene Grade der Informativität aufweisen. So 
weist die Theaterkritik des Stücks Triptychon des Ankommens (vgl. Abb. 16), wie 
bereits erwähnt, einen hohen Grad an Informativität auf. Sie enthält eine ausführ-
liche Zusammenfassung, informiert u.a. über den Inhalt der Vorstellung, über das 
Thema des Stücks (Ankommen), über die Schauspielerinnen usw. Im Gegensatz 
zu diesem Text, enthalten manche Theaterkritiken jedoch kaum Mitteilungsele-
mente. Gloning (2008, 76f.) gibt dafür das Beispiel einer Theaterkritik aus der 
„Bild“-Zeitung zu einer Shakespeare-Inszenierung in Hamburg an, in der die in-
formativen Anteile „äußerst spärlich“ sind, außerdem besteht der Text „im We-
sentlichen aus Vorwürfen, Negativ-Bewertungen und sogar Beleidigungen“ (Glo-
ning 2008, 77). Das Prinzip der Informativität ist trotz vereinzelter Gegenbeispiele 
nach wie vor eine Kommunikationsmaxime, die in Theater-Texten eine wichtige 
Rolle spielt. 
Schließlich ist eine für viele Textsorten und Kommunikationsangebote der The-
aterinstitutionen gültige Kommunikationsmaxime die der Originalität und Unter-
haltsamkeit. Sie gilt vor allem für Angebote mit werbendem Charakter (Werbe-
texte, Newsletter, Posts und Ankündigungen auf sozialen Netzwerken etc.) und 
Theaterkritiken. Wie im theoretischen Teil dieser Studie bereits erwähnt, können 
sich Verfasser bei der Textproduktion einerseits an der Darstellungstradition der 
betreffenden Textsorte orientieren, andererseits können sie aber auch neuartige 
strategische Vertextungsentscheidungen treffen bzw. innovative Darstellungsele-
mente einsetzen (vgl. Cheng/Gloning 2017, 15). Insofern können solche von der 
Norm abweichende und aufmerksamkeitserregende Elemente eigentlich in fast al-
len kommunikativen Angeboten im Umkreis von Theaterinstitutionen eingesetzt 
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werden. Als Beispiel soll hier die Textsorte „Abo-Heft“ angegeben werden, zu der 
sich sowohl „traditionelle“ als auch „innovative“ Realisierungweisen belegen las-
sen. Das Abo-Heft des Schauspiels Leipzig erfüllt beispielsweise eine rein infor-
mative Funktion und ist sehr sachlich im Ausdruck:  
In diesem Heft informieren wir Sie über die Kartenpreise der verschiedenen Spiel-
stätten und über die vielfältigen Abonnements sowie Vergünstigungen und Ermä-
ßigungen […] (vgl. Abb. 39) 
Im Gegensatz dazu erinnern die stilistischen Elemente im Abo-Heft des Stadtthe-
aters Gießen an eine Werbeanzeige:  
Aus rund 50 Produktionen das richtige Programm auszusuchen, ist gar nicht so ein-
fach. Abonnenten haben es leichter: Wir stellen für alle, die nicht die Qual der Wahl, 
dafür aber ihren sicheren Sitzplatz haben möchten, die Vorstellungen zusammen. 
Sich nie wieder um Karten kümmern, keine Aufführung verpassen und noch dazu 
40% gegenüber einer Einzelkarte sparen – bei unserer großen Abo-Vielfalt ist für 
jeden Geschmack, jeden Terminkalender und jeden Geldbeutel etwas dabei! (vgl. 
Abb. 38a) 
Während die Überschriften auf der ersten Seite des Umschlags Stadttheater Gießen 
genießen und Haben Sie das Abo-Gen? lauten (vgl. Abb. 38a), heißt es auf der 
Hinterseite:  
Abonnenten genießen Service pur (vgl. Abb. 38b) 
In diesem Abo-Heft wird das Kommunikationsprinzip der Originalität und Unter-
haltsamkeit also durch die alltagssprachliche Lexik (gar nicht so einfach, für jeden 
Geldbeutel etwas dabei sein, Service pur), häufige Verwendung von Adjektiven 
(das richtige Programm, ihren sicheren Sitzplatz), innovative Komposita (Abo-
Vielfalt, Abo-Gen), Homoiophonie (Gießen genießen) und den Appell an die Leser 
in Form von Fragen (Haben Sie das Abo-Gen?, Nach dem Sonntagsspaziergang 
ins Theater?) realisiert. Dabei ist die Funktion solcher Sprachspiele und rhetori-
scher Figuren, die Leser auf eine unterhaltsame Art und Weise für die angebotenen 
Abonnements zu begeistern. 
An dieser Stelle soll erwähnt werden, dass das Prinzip der Originalität und Un-
terhaltsamkeit nicht nur im Bereich der sprachlichen Äußerungen, sondern auch 
bei der Verwendung anderer Modalitäten (Bilder, Typographie usw.) und sogar im 
Bereich der Medialität und Lokalität zum Ausdruck kommen kann. Ein typisches 
Beispiel aus der Text-Bild-Forschung ist René Magrittes Bild einer Pfeife mit dem 
Text Ceci n'est pas une pipe (,Dies ist keine Pfeifeʻ). Dabei stehen der sprachliche 
Teil und das Bild in einer Relation der Kontradiktion und es handelt sich um eine 
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bewusst eingesetzte Abweichung, die der Demonstration von Kreativität und Ori-
ginalität dient und einen witzigen Effekt zum Ziel hat. Während im Fall der Kom-
munikations-Ökologie des Stadttheaters Gießen keine ähnlichen Beispiele für Ori-
ginalität im Bereich der Bilder zu konstatieren sind, sind jedoch viele solche krea-
tiven Lösungen im Bereich der räumlichen Anordnung auf der Sehfläche, Typo-
graphie und Farbe vorzufinden. So setzt sich beispielsweise die sprachspielerische 
Überschrift im oben besprochenen Abo-Heft des Stadttheaters Gießen aus zwei 
Teilen, einem senkrechten und einem waagerechten Teil zusammen. Dabei ist der 
senkrechte Teil (Stadttheater Gießen) in Hellblau und der waagerechte Teil (ge-
nießen) in Dunkelblau gesetzt, wodurch noch zusätzlich auf das Sprachspiel bzw. 
die Homoiophonie (den Gleichklang) hingewiesen wird (vgl. Abb. 38a). Ähnlich 
wird die Frage in der Überschrift Haben Sie das Abo-Gen? fettgedruckt und somit 
besonders hervorgehoben (vgl. Abb. 38a). Ferner sind auf der hinteren Seite des 
Umschlags im Titel Abonnenten genießen Service pur die Silben Abo und Gen 
durch die blaue Farbe vom Rest des Textes (rot) abgehoben – dadurch wird wieder 
auf das Kompositum Abo-Gen hingewiesen. Die Kommunikationsmaxime der 
Originalität kann also durch die Nutzung verschiedener Ressourcen in einem mul-
timodalen Kommunikationsangebot realisiert werden. 
Im Bereich der Medialität kann das Prinzip der Originalität z. B. zum Ausdruck 
kommen, indem ein gewisses Kommunikationsangebot durch einen Textträger o-
der ein Medienformat vermittelt wird, auf welchem wir dieses Angebot normaler-
weise nicht erwarten. Während Werbetexte im Theaterbereich in der Regel in Form 
von Werbeanzeigen auf Websites, Werbeplakaten auf Plakatwänden oder Werbe-
flyern (auf Flyern) vorhanden sind, wirbt das Schauspiel Leipzig für seine Thea-
terstücke unter anderem auch auf eine ganz innovative Art und Weise. So wird für 
viele Vorstellungen auf Postkarten geworben (vgl. Abb. 57a und b), und die Wer-
bung für die Spielzeit 2014/15 mit dem Motto Zeiten des Aufruhrs befindet sich 
sogar auf einer Streichholzschachtel und erzielt somit einen witzigen bzw. überra-
schenden Effekt (vgl. Abb. 58). Das kommunikative Prinzip der Originalität und 
Unterhaltsamkeit ist somit auf die gesamte multimodale Konstellation von Kom-
munikationsangeboten (samt dem Medium, durch welches sie vermittelt bzw. dem 
Textträger/Ort, auf dem sie veröffentlicht werden) und nicht nur auf ihre Sprache 
zu beziehen. 
3.3.5 Aspekte der Multimodalität 
Die in der Außenkommunikation von Theatern zu erledigenden kommunikativen 
Aufgaben werden vielfach nicht nur durch die Modalität „Sprache“ erfüllt, auch 
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andere Modalitäten tragen dazu bei. In diesem Abschnitt soll die Aufmerksamkeit 
der Organisation multimodaler Kommunikationsangebote, den typischen formalen 
Bausteinen und ihrer räumlichen Anordnung auf der Sehfläche sowie den Ressour-
cen „Typographie“, „Farbe“, „Bild“ und „Video“ gewidmet werden. Dabei soll der 
Frage nachgegangen werden, wie und zu welchen Zwecken die einzelnen Ressour-
cen in den Kommunikationsangeboten des Gießener Stadttheaters verwendet wer-
den, welche Ressourcen in welchen Angeboten genutzt werden und inwiefern die 
Nutzung gewisser Ressourcen (z. B. gewisser Farben, die in Kommunikationsan-
geboten einer Theaterinstitution typischerweise genutzt werden) zu einem einheit-
lichen Erscheinungsbild der Theaterinstitution beitragen können.  
3.3.5.1 Form, typische formale Bausteine und ihre räumliche Anordnung 
auf der Sehfläche 
Die informierende, werbende und bewertende Funktion sowie die Ankündigungs-
funktion der Kommunikationsangebote von Theaterinstitutionen sind die wesent-
lichen Steuerungsgrößen für die Form dieser Angebote. So enthalten Werbeplakate 
für Theateraufführungen wenig Fließtext, denn die Rezipierenden haben beim Vor-
beilaufen keine Zeit, viel Text zu lesen, außerdem wären Plakate mit viel Text nicht 
übersichtlich genug, um sie aus der Distanz bzw. beim schnellen Vorbeifahren zu 
lesen. Vielmehr soll hierbei durch große Werbeschlagzeilen die Aufmerksamkeit 
der Rezipienten erregt und ihr Interesse für eine bestimmte Theateraufführung ge-
weckt werden (vgl. Abb. 17 und 43). 
Während alle Kommunikationsangebote des Stadttheaters Gießen z. B. das 
Logo des Stadttheaters enthalten, das eine Wiedererkennungsfunktion erfüllt (vgl. 
z. B. Abb. 10 links oben oder Abb. 12), sind die thematisch-formalen Bausteine 
und ihre Platzierung auf der Sehfläche in verschiedenen Kommunikationsangebo-
ten unterschiedlich. 
So umfassen die herkömmlichen linearen Textsorten wie etwa die Theaterkritik 
typischerweise eine Überschrift (vgl. Abb. 16, a), eine Unterüberschrift (vgl. Abb. 
16, b) und/oder einen Vorspann (das Lead), ein Bild (vgl. Abb. 16, c) mit der Bild-
unterschrift (vgl. Abb. 16, d) sowie den Fließtext (vgl. Abb. 16, e), der aus mehre-
ren Absätzen besteht. Während die Überschrift vor allem die Aufmerksamkeit und 
die Neugier des Lesers wecken soll, ist es die Funktion der Unterüberschrift, z. B. 
einen Einblick in die Kritik zu geben, und die Funktion des Vorspanns ist es, die 
wichtigsten Informationen knapp zu vermitteln und den Leser so neugierig zu ma-
chen, dass er den darauf folgenden Fließtext liest. Ferner kann das Bild ganz un-
terschiedliche Funktionen erfüllen – z. B. eine Szene aus der Theateraufführung 
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veranschaulichen, neue Informationen liefern usw. (vgl. Abschnitt 3.3.5.4 dieser 
Studie). Dabei werden die großen Bilder normalerweise in der oberen Hälfte der 
Zeitungsseite untergebracht (vgl. Abb. 16, 48, 50), in der unteren Hälfte der Seite 
befinden sich zuweilen kleinere Bilder (vgl. Abb. 48 unten). Die Bildunterschriften 
ergänzen dabei über die Informationen zum Bild hinaus nicht selten auch das im 
Fließtext Gesagte, indem sie z. B. die Schauspieler auf dem Bild benennen oder 
das Thema der Theateraufführung noch einmal kurz zusammenfassen (z. B.: Rai-
ner Hustedt stellt in seiner Rolle die Frage, ob die digitale Welt unsere neue Hei-
mat ist und ob man ohne das Internet überhaupt noch Leben kann – vgl. Abb. 50). 
Des Weiteren können Bildunterschriften das Abgebildete erklären und es in seinen 
Kontext bringen (z. B.: Die unfruchtbare Mary (Kyra Lippler) redet sich den Kauf 
einer Eizellenspende aus der Ukraine schön – vgl. Abb. 48), eine bereits einge-
führte Information wiederholen (z. B.: Neu in Ensemble: Ewa Rataj […] – vgl. 
Abb. 16), sodann eine schauspielerische Leistung bewerten (z. B.: Neu in Ensem-
ble: Ewa Rataj gibt als Putzfrau im Flüchtlingsheim einen gelungenen Einstand in 
Gießen – vgl. Abb. 16) usw. 
Eine weitere Textsorte, die ebenfalls „klassisch“ gestaltet ist, ist die Vorankün-
digung. Auch diese besteht aus einer Aufmerksamkeit erregenden Überschrift und 
dem Fließtext mit mehreren Absätzen (vgl. Abb. 13).  
In Stückzetteln des Stadttheaters Gießen folgt dem Titel der Aufführung zu-
nächst die Information zum Typ der Aufführung (Kurzdramen europäischer Auto-
rinnen) und zu den Autorinnen selbst (Nino Haratischwili/Sofi Oksanen/Terézia 
Mora; vgl. Abb. 12). Der Grund für eine solche räumliche Anordnung dieser In-
formationen liegt darin, dass diese thematisch eng mit dem Titel der Aufführung 
zusammenhängen. Obwohl sich die Angaben zur Premiere und zu weiteren Vor-
stellungen im unteren Teil der Seite befinden und man sie als Rezipient nicht un-
bedingt als erstes anschaut, kommt die Wichtigkeit dieser Angaben durch die ty-
pographische Hervorhebung (Fettdruck) zum Ausdruck (vgl. Abb. 12). Auf der 
Rückseite des Stückzettels wird die Angabe zum Datum und zur Uhrzeit der Pre-
miere jedoch gleich nach dem Titel und den Informationen zum Typ des Stücks 
und zu den Autorinnen, also ganz oben platziert. Diese Position wurde wahrschein-
lich nicht ohne Grund gewählt, sondern mit der Absicht, den Termin der Premiere 
relativ schnell bemerkbar und auffällig zu machen. Dies ist zum einen ein gutes 
Beispiel dafür, dass die Platzierung von Elementen auf der Sehfläche eine wichtige 
Rolle bei der Produktion und Rezeption spielen kann und ihr damit ein kommuni-
kativer Wert zukommt, zum anderen aber auch dafür, dass die Platzierung solcher 
thematisch-formaler Bausteine (wie etwa der Angaben zur Premiere) in Texten und 
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Kommunikationsangeboten der Institution Theater von Fall zu Fall (bzw. auch in-
nerhalb eines Kommunikationsangebotes) unterschiedlich gelöst werden kann. 
Eine weitere Textsorte, die über Überschriften, Unterüberschriften, Bilder und 
Fließtext mit Absätzen verfügt, ist das Programmheft. Dieses unterscheidet sich 
von den bisher erwähnten Kommunikationsangeboten jedoch grundsätzlich darin, 
dass es aus mehreren Texten und nicht nur aus einem Text (wie etwa die Theater-
kritik oder die Vorankündigung) besteht. Das hier zu analysierende Programmheft 
des Stadttheaters Gießen für die Aufführung Hoppla, wir leben! enthält ganz am 
Anfang ein Bild, das eine Szene aus der Aufführung darstellt (vgl. Abb. 15b), die-
sem folgen dann zwei Seiten mit den Grundinformationen zur Aufführung (vgl. 
Abb. 15c). Dabei befindet sich der Titel des Stücks, wie üblich, ganz oben, und 
darunter die Angabe zum Autor. In der Mitte der beiden Seiten sind dann in zwei 
Spalten die Namen der Figuren aus dem Stück (z. B. Assistenzarzt) bzw. verschie-
dene MitarbeiterInnen der Aufführung wie etwa Inszenierung und Bühne, Kostüme 
usw. (links) sowie die Namen der Schauspieler und der an den einzelnen Bereichen 
beteiligten Personen (rechts) untergebracht. Diese Informationen (Zuordnung von 
Schauspieler und Rolle usw.) umfassen den größten Teil der beiden Seiten und 
spielen auf diesen Seiten eine zentrale Rolle, worauf auch ihre Positionierung hin-
weist. Damit die Informationen zu dem Termin, der Uhrzeit, dem Ort und der 
Dauer der Aufführung durch ihre Position im unteren Teil der Seite nicht unbe-
merkt bleiben, werden diese – ähnlich wie im Stückzettel – auch hier fettgedruckt 
und somit durch die Ressource „Typographie“ besonders hervorgehoben.  
Weitere Seiten des Programmheftes (vgl. Abb. 15d bis 15f) bestehen dann aus 
verschiedenen Teiltexten, die jeweils über eine Überschrift (z. B. Auf der Suche 
nach verlorenen Idealen), eine Unterüberschrift (z. B. Notiz zum Stück), mehrere 
Absätze und den Namen des Autors des Teiltextes (z. B. Matthias Schubert) ver-
fügen. Diese Teiltexte enthalten auch Bilder, die sich oft über die ganze Seite er-
strecken und verschiedene Szenen aus der Theateraufführung von Hoppla, wir le-
ben! zeigen. Während die Positionierung der einzelnen Elemente auf der Seite 
nicht unbedingt in allen Programmheften immer identisch ist, könnte man aber be-
haupten, dass verschiedene Programmhefte (der verschiedenen Theaterinstitutio-
nen) mehr oder weniger dieselben thematisch-formalen Bausteine aufweisen. 
Eine Textsorte, die sich im Kommunikationsbereich „Theater“ formal am meis-
ten von den anderen Textsorten unterscheidet, ist die Textsorte Spielplan. Wie be-
reits im Kapitel zur Medialität der Theater-Textsorten erwähnt, ist das Medienfor-
mat dieser Textsorte das Leporello – also eine harmonikaartig gefaltete Broschüre. 
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Diesem für Theater-Spielpläne typischen Medienformat werden auch die thema-
tisch-formalen Bausteine, ihr Umfang und ihre Platzierung angepasst. Auf der ers-
ten bzw. oberen Seite des Spielplans des Stadttheaters Gießen für Oktober (im 
Querformat) befindet sich auf dem Hintergrund eines Bildes, das eine Szene aus 
einer Theateraufführung darstellt, der Titel Stadt trifft Theater Stadttheater Gießen 
und darunter Oktober 2017 (vgl. Abb. 6). Unter dieser Seite ist von oben nach un-
ten in zwei Spalten der Spielplan abgebildet – die linke Spalte umfasst das Pro-
gramm des Großen Hauses und die rechte das der taT-Studiobühne. Ganz rechts 
befinden sich weitere Bilder bzw. Skizzen der Oper Don Giovanni. Auf der Hin-
terseite des Spielplans sind, wie bereits erwähnt, kürzere Stückbeschreibungen vor-
zufinden, die jeweils den Titel des Stücks und Angaben zum Autor bzw. Typ des 
Stücks enthalten. Während die Kurzbeschreibungen auf der Rückseite des Spiel-
plans den Kurztexten im Spielzeitheft bzw. auf der Homepage des Stadttheaters 
Gießen ähneln und aus vollständigen Sätzen bestehen, weist die Spielplanübersicht 
auf der Vorderseite eine ganz andere Form auf. Sie enthält von oben nach unten in 
zeitlicher Abfolge alle Tage im Monat, an denen es (mindestens) eine Aufführung 
gibt – ganz links sind die ersten zwei Buchstaben des Tages (so, di, do...) abgebil-
det, rechts daneben steht in einem blauen Balken das Datum (von oben nach unten 
z. B. 01, 03, 05). Weiter rechts befinden sich dann die Angaben zu den Aufführun-
gen, die in einer einfachen Syntax verfasst werden und keine vollständigen Sätze 
aufweisen. Ähnlich wie in den anderen Kommunikationsangeboten der Institution 
Theater spielt die räumliche Anordnung der Elemente auch in der Textsorte „Spiel-
plan“ eine wichtige Rolle. Dass sich die beiden Spalten mit dem Zeitplan über das 
ganze Kommunikationsangebot erstrecken und auf der Vorderseite abgebildet 
sind, weist auf ihre Wichtigkeit hin. Andere Textbausteine, die sich im unteren Teil 
der Vorderseite bzw. auf der Rückseite des Leporellos befinden, werden dafür 
durch andere Ressourcen wie etwa Linien/Kästchen, Farbe und Typographie her-
vorgehoben. Während die thematisch-formalen Bausteine der Textsorte Spielplan 
(z. B. der Name des Monats im Titel, das Datum und die Tage der Aufführungen, 
die Angaben zu den Aufführungen, die kurzen Stückbeschreibungen etc.) für diese 
Textsorte typisch sind und als mehr oder weniger standardisiert bezeichnet werden 
können, kann dies für die Positionierung der Bausteine nicht unbedingt behauptet 
werden. Diese weist zwar bestimmte Tendenzen auf (beispielsweise die Erstre-
ckung des Zeitplans über das ganze Kommunikationsangebot, die Anordnung der 
einzelnen Aufführungen in einem Monat „von oben nach unten“), sie wird aber 
von Theaterinstitution zu Theaterinstitution unterschiedlich gelöst. So weisen die 
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Spielpläne des Schauspiels Leipzig im Unterschied zu denen des Stadttheaters Gie-
ßen nicht zwei, sondern nur eine Spalte (für alle Bühnen) auf – die unterschiedli-
chen Theateraufführungen, die an demselben Tag auf verschiedenen Bühnen vor-
gestellt werden, sind dann untereinander aufgeführt (vgl. Abb. 59). Während die 
genaue räumliche Anordnung in Spielplänen also unterschiedlich gelöst werden 
kann, sind das Medienformat „Leporello“ und die Auflistung der Vorstellungen 
von oben nach unten standardisiert und somit für Spielpläne der meisten Theater-
institutionen typisch. 
Zuletzt sollen zwei Kommunikationsangebote besprochen werden, die thema-
tisch und funktional einander ähnlich sind – das Spielzeitheft und die Website. 
Trotz der thematischen und funktionalen Ähnlichkeit unterscheiden sich diese 
Kommunikationsangebote wesentlich in ihrer Form und der räumlichen Anord-
nung der thematisch-formalen Bausteine auf der Sehfläche. Dieser Unterschied 
hängt zum größten Teil mit dem Medium zusammen, durch welches sie vermittelt 
werden (gedruckt vs. digital). Während das Spielzeitheft des Stadttheaters Gießen 
auf den ersten Paar Seiten einen Spielplan (vgl. Abb. 3) und die Begrüßung der 
Oberbürgermeisterin und der Intendantin (vgl. Abb. 41a und 41b) enthält, sind sich 
die darauf folgenden Seiten formal relativ ähnlich – sie enthalten nämlich Kurzbe-
schreibungen der Aufführungen aus dem Musiktheater, Schauspiel, Tanztheater, 
Kinder- und Jugendtheater usw. Dabei befinden sich je nach der Seite oben links 
bzw. rechts die Titel der Stücke, darunter Informationen zum Typ der Aufführung, 
eventuell dem Tag der Premiere, dem Ort (z. B. Großes Haus) und andere Infor-
mationen zum Stück sowie jeweils ein Absatz mit einer Stückbeschreibung (vgl. 
Abb. 7).  
Ab Seite 26 folgen dann Seiten mit weiteren Informationen, die sich nicht auf 
konkrete Theateraufführungen, sondern auf andere Bereiche bzw. Angebote des 
Stadttheaters beziehen – z. B. Theater zum Mitmachen, Theater und Schule, Per-
sonalia usw. Die meisten thematisch-formalen Textbausteine auf diesen Seiten 
enthalten kleine Überschriften (wie etwa Dabei sein ist alles, Thea-Club, Junior-
Spieltrieb, Kinder- und Jugendchor – vgl. Abb. 21) und darauf bezogene Kurz-
texte. Obwohl das Spielzeitheft eine „klassische“ Struktur aufweist, d.h. ein ge-
bundenes Heft aus verschiedenen nacheinander folgenden Kapiteln darstellt, müs-
sen diese Kapitel jedoch nicht unbedingt linear gelesen werden. Jedes Kapitel stellt 
nämlich eine abgeschlossene Einheit dar, daher können die Leser selbst auswählen, 
welche Kapitel (bzw. welche Stückbeschreibungen innerhalb eines Kapitels) sie 
lesen möchten. Dabei können ihnen die Bezeichnungen der einzelnen „Rubriken“ 
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(wie etwa Musiktheater, Schauspiel, Tanztheater, Theater zum Mitmachen, Thea-
ter und Schule, Personalia usw.) als Hilfe dienen, die sich auf jeder Seite in der 
linken bzw. rechten unteren Ecke neben der Seitenzahl befinden und (neben der 
roten Farbe und Großbuchstaben, in denen sie abgebildet sind) auch wegen ihrer 
Positionierung schnell bemerkt werden können (vgl. Abb. 7 rechts unten).  
Eine ähnliche Funktion wie diese Rubrikenbezeichnungen im Spielzeitheft er-
füllen im Kommunikationsangebot „Website“ die Navigationsleisten. Wie bereits 
an mehreren Stellen erwähnt, verfügen digitale Kommunikationsangebote über die 
Eigenschaft der Nicht-Linearität – die Websites werden also nicht linear gelesen, 
sondern sie bestehen aus verschiedenen Teiltexten und Modulen, zwischen denen 
die Nutzer selbst navigieren können. So können die am Stadttheater Gießen Inte-
ressierten zwischen den Kategorien Kalender, Spielzeit, Das sind wir, Info, Junges 
Theater, Archiv und Ticketshop in der Navigationsleiste (vgl. Abb. 1) auswählen, 
sie können aber durch das Anklicken verschiedener Links auch direkt zu einer der 
nächsten Premieren bzw. einem der nächsten Termine gelangen (vgl. Abb. 1) – die 
Homepages der Theaterinstitutionen sind also dynamisch gestaltet. Während es 
auch im Fall von Theater-Websites gilt, dass Websites verschiedener Theaterinsti-
tutionen über ähnliche thematisch-formale Bausteine verfügen (die meisten Webs-
ites enthalten z. B. einen Kalender/Spielplan, ein Ticketshop usw.), ist die Platzie-
rung dieser Elemente im Kommunikationsangebot „Website“ nicht bei allen The-
aterinstitutionen gleich. 
Die typischen thematisch-formalen Bausteine und ihre Platzierung auf der Seh-
fläche sind somit nicht nur von den einzelnen Kommunikationsangeboten, sondern 
auch von gewissen Gestaltungstraditionen einer bestimmten Zeitung bzw. Web-
seite abhängig. Dies hängt damit zusammen, dass Websites, Stückzettel oder Pro-
grammhefte verschiedener Theaterinstitutionen unterschiedlichen Designs unter-
liegen und die Platzierung bestimmter thematisch-formaler Bausteine innerhalb ei-
ner bestimmten Theaterinstitution jeweils mehr oder weniger standardisiert ist. An 
dieser Stelle sei noch einmal daran erinnert, dass aufgrund des exemplarischen 
Charakters dieser Fallstudie noch keine Verallgemeinerungen für die gesamte 
Textsorten-Ökologie „Theater“ vorgenommen werden können. 
3.3.5.2  Typographie 
Die Ressource „Typographie“ wird zwangsläufig in allen Textsorten und Kommu-
nikationsangeboten der Institution Theater verwendet. Ihre Nutzung erfüllt darin 
überwiegend drei grundlegende Funktionen: 
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1) Zusammen mit den typischen formalen Bausteinen und ihrer Platzierung auf 
der Sehfläche trägt die Typographie zur Gesamtstrukturierung der Texte bei 
(zur sog. Organisationsfunktion) und hilft den Rezipierenden bei einer leichte-
ren Orientierung und „Navigierung“ zwischen den Inhalten. So werden z. B. 
die Überschriften in Theaterkritiken, Vorankündigungen, Stückzetteln, Pro-
grammheften usw. nicht selten durch die Verwendung von Großbuchstaben, 
durch die Schriftgröße und/oder Fettdruck vom Rest des Textes abgehoben (vgl. 
z. B. Abb. 10, 13, 15a bis 15f, 16, 48). Dabei erfüllen diese Überschriften zum 
einen die Funktion eines sprachlichen und typographischen Blickfangs, zum 
anderen dienen sie einer leichteren Orientierung der Rezipienten auf der Seh-
fläche. Eine ähnliche Funktion der räumlichen Organisation erfüllen auf der 
Website des Stadttheaters Gießen verschiedene Themenbereiche in der Naviga-
tionsleiste (Kalender, Spielzeit, Das sind wir usw. – vgl. Abb. 1) und Links 
(z. B.: Triptychon des Ankommens – nur noch ein Mal – vgl. Abb. 1 rechts), die 
ebenfalls durch Großbuchstaben und durch die blaue Farbe (Links) typogra-
phisch markiert sind. 
2) Eine weitere grundlegende Funktion der typographischen Gestaltung in Text-
sorten und Kommunikationsangeboten der Institution Theater ist die Hervorhe-
bung bestimmter Inhalte. So werden in Spielplänen des Stadttheaters Gießen 
die Titel einzelner Theateraufführungen immer in Großbuchstaben gesetzt und 
fettgedruckt (vgl. Abb. 6), Angaben zu den einzelnen Aufführungen weisen au-
ßerdem – je nach der Wichtigkeit der Information (Titel, Typ der Veranstaltung 
und Autor, weitere Angaben z. B. zu Schauspielern usw.) – drei verschiedene 
Schriftgrößen auf (vgl. Abb. 6). Ähnlich ist es im Fall des Spielzeitheftes – auch 
hier wird die Aufmerksamkeit des Lesers durch das Spiel mit Groß- und Klein-
buchstaben, Fettdruck und verschiedene Schriftgrößen geweckt (vgl. Abb. 7). 
Eine besonders wichtige Rolle bei der (typo-)graphischen Hervorhebung spielt 
außerdem die Nutzung von Farbe(n) (vgl. Abschnitt 3.3.5.3). Solche typogra-
phischen Mittel werden also genutzt, um anzuzeigen, dass etwas besonders 
wichtig ist. In Programmheften werden neben den Überschriften (vgl. Abb. 15d 
bis 15f) auch weitere wichtige Informationen typographisch hervorgehoben – 
so werden z. B. die Namen der an der Aufführung Hoppla, wir leben! beteiligten 
Personen (Schauspieler etc.) und die Angaben zur Premiere fettgedruckt (vgl. 
Abb. 15c). Auf der Rückseite des Spielplans und auf Stückzetteln werden zu-
dem die Termine und Uhrzeiten der Aufführungen fettgedruckt, damit sie dem 
Leser schneller ins Auge fallen (vgl. Abb. 9 und Abb. 10). 
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3) In Werbeplakaten und ortsgebundenen Texten der Institution Theater (vgl. Ka-
pitel 3.5) erfüllen die in Großbuchstaben und Fettdruck gesetzten und dadurch 
besonders auffälligen Überschriften die Funktion eines sprachlichen und typo-
graphischen Blickfangs – diese Texte müssen nämlich aus der Distanz sichtbar 
sein (vgl. Abb. 17 und 43). 
Neben dem Fettdruck, der Groß- und Kleinschreibung sowie dem Gebrauch ver-
schiedener Schriftgrößen kann die typographische Gestaltung und Hervorhebung 
in Theater-Textsorten auch durch Kursivschrift, verschiedene Schriftarten, graphi-
sche Segmentierung (durch Klammerbildung, Bindestrich usw.) und Farbe erfol-
gen. 
3.3.5.3  Farbe 
„Farbe“ ist ebenfalls eine Ressource, die in allen Texttypen und Kommunikations-
angeboten in der Außenkommunikation des Stadttheaters Gießen genutzt wird. Da-
bei können bestimmte Konstellationen der Farbnutzung zu dem einheitlichen Er-
scheinungsbild des Stadttheaters beitragen. Neben Schwarz, Weiß und Grau sind 
die Farben, die in den hier analysierten multimodalen Angeboten (aus der Spielzeit 
2017/18) typischerweise verwendet werden, vor allem Rot und Blau, in einigen 
Kommunikationsangeboten auch Gelb. So wird beispielsweise durch die Kontinu-
ität der blauen Farbe auf der Website des Stadttheaters Gießen (vgl. Abb. 1, Abb. 
5, Abb. 8 usw.), und durch die Kontinuität der blauen und roten Farbe im Spiel-
zeitheft (vgl. Abb. 2, Abb. 13, Abb. 21 usw.) und im Spielplan (vgl. Abb. 6, Abb. 
9, Abb. 30), die visuelle Kohärenz in diesen Kommunikationsangeboten signali-
siert. Eine ähnliche Rolle übernimmt im Kommunikationsangebot „Programm-
heft“ die Kontinuität der Farbe Gelb (vgl. Abb. 15a bis 15f). 
Neben der Funktion, die visuelle Kohärenz im Text auszudrücken, wird die 
Farbe in den Kommunikationsangeboten der Institution Theater auch mit dem 
Zweck einer besseren Orientierung im virtuellen Raum bzw. auf der Sehfläche ei-
nes gedruckten Kommunikationsangebots eingesetzt. So wird durch die Nutzung 
der blauen Farbe auf der Website des Stadttheaters Gießen auch der optische Raum 
organisiert. Die bereits erwähnten Titel der Aufführungen, die in blau gesetzt sind, 
sind nämlich zugleich auch Links, die man anklicken kann, um zu anderen Inhalten 
zu gelangen. Interessant dabei ist, dass die einzelnen Kategorien der Navigations-
leiste wie Kalender, Spielzeit, Das sind wir (außer der Kategorie Ticketshop) in 
Grau abgebildet und somit unauffällig sind (vgl. Abb. 1). Wenn man jedoch einen 
in Blau gesetzten Titel einer Aufführung oder Premiere anklickt und somit zu der 
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Stückbeschreibung gelangt, dann färbt sich gleichzeitig auch der Eintrag Spielzeit 
in der Navigationsleiste blau, damit man weiß, unter welcher „Rubrik“ man sich 
gerade befindet (vgl. Abb. 8). Farben werden in multimodalen Angeboten also mit 
dem Zweck einer räumlichen Organisation, einer besseren Orientierung beispiels-
weise in einem virtuellen Raum und für die Zwecke der Navigation genutzt.  
Ein weiteres Beispiel für diese Funktion auf der Website des Stadttheaters Gie-
ßen ist Folgendes: Während die Kategorie Ticketshop in der Navigationsleiste als 
einzige die Form eines blau gefärbten Kästchens hat (vgl. Abb. 1), ist in der Rubrik 
nächste Termine im Zentrum der Seite bei Informationen zu jeder Aufführung auch 
das Wort Karten in Blau gesetzt (vgl. ebd.). Dabei gelangt man sowohl durch das 
Anklicken der Kategorie Ticketshop in der Navigationsleiste (vgl. Abb. 45a) als 
auch der Links mit den Wörtern Karten (vgl. Abb. 44) zum Kartenverkauf (vgl. 
Abb. 45b). Die Nutzung der blauen Farbe dient hier dazu, eine ganz zentrale Funk-
tion im Theaterbereich, den Kartenvorverkauf, entsprechend prominent im Ange-
bot zu verankern. 
Schließlich wird Farbe in Kommunikationsangeboten im Umkreis von Theatern 
genutzt, um Titel von Aufführungen, Terminen, bestimmten Textelementen, Wör-
tern usw. hervorzuheben. So wird beispielsweise der Titel des Spielplans des Stadt-
theaters Gießen für Oktober 2017 durch rote Farbe graphisch segmentiert: Wenn 
der Spielplan aufgefaltet ist, lautet der sich auf der oberen Seite befindende Titel: 
Stadt trifft Theater und der darunter stehende zweite Teil: Stadttheater Gießen. 
Dabei sind die Wörter Stadt und Theater (in der ersten Zeile) und Gießen (in der 
zweiten Zeile) in roter Farbe abgebildet und werden somit durch Farbe graphisch 
vom Rest des Textes abgehoben (vgl. Abb. 6). Die Nutzung der Farbe legt gewis-
sermaßen eine zweite Struktur über den räumlich organisierten Text. Wenn der 
Spielplan zusammengefaltet ist, ist auf der ersten Seite jedoch nur der rote Titel 
Stadttheater Gießen zu sehen (vgl. Abb. 6a). Ein weiteres Beispiel für die Hervor-
hebung durch Farbe sind die senkrechten blauen Linien bzw. Balken im Oktober-
Spielplan, in denen in weißer Farbe die Daten der einzelnen Aufführungen stehen. 
Durch die Nutzung der blauen Farbe werden hier die Termine der Aufführungen 
besonders hervorgehoben (Abb. 6). Eine ähnliche Funktion der Hervorhebung er-
füllen im Spielplan des Stadttheaters Gießen die in Blau gesetzten Titel Grosses 
Haus und taT-studiobühne (vgl. Abb. 6) sowie Theater unterwegs, Abendkasse und 
Vorverkauf (vgl. Abb. 30 rechts unten). Damit man auf die Gastspiele besonders 
aufmerksam wird, werden hier neben dem Titel auch die einzelnen Aufführungen 
in Blau gesetzt, außerdem befinden sich diese in einem blau gerahmten Kasten 
(vgl. Abb. 30 links). In einer ähnlichen Weise soll z. B. auf einem Stückzettel die 
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Internetadresse des Stadttheaters Gießen hervorgehoben werden – diese befindet 
sich nämlich auf dem blau gefärbten und somit besonders hervorgehobenen unte-
ren Rand des Stückzettels und sticht durch ihre weiße Farbe und relativ große 
Schriftgröße heraus (vgl. Abb. 10). Darüber hinaus werden im Spielzeitheft des 
Stadttheaters Gießen die Titel der Aufführungen und alle anderen wichtigen Infor-
mationen (zum Autor, Ort, Termin der Aufführung usw.) durch die rote Farbe be-
sonders hervorgehoben (vgl. Abb. 7).  
Die Farbe wird in den Kommunikationsangeboten der Institution Theater also 
nicht aus rein dekorativen Gründen eingesetzt, ihre Nutzung kann vielmehr unter-
schiedliche Funktionen erfüllen – ihr kommt ein kommunikativer Sinn zu. 
3.3.5.4  Bilder 
Was die Art der Bilder angeht, so kommen in Kommunikationsangeboten des 
Stadttheaters Gießen überwiegend Fotografien vor. Diese sind jedoch nur in be-
stimmten Kommunikationsangeboten vorzufinden. So befinden sich beispiels-
weise auf Stückzetteln (vgl. Abb. 10), Eintrittskarten (vgl. Abb. 12) und Voran-
kündigungen aus Zeitungen (vgl. Abb. 13) keine Abbildungen, interessanterweise 
gilt dies auch für Werbeplakate, und zwar sowohl im Fall des Stadttheaters Gießen 
als auch des Schauspiels Leipzig (vgl. Abb. 17 und Abb. 43). Dies wirkt insofern 
überraschend, als in der heutigen Plakat- und Anzeigenwerbung „die zentralen 
kommunikativen Impulse immer stärker vom Bildteil statt vom Textteil aus[ge-
hen]“ (Meyer 2010, 95f.), was Hermann K. Ehmer (1973) als „visuelle Kommuni-
kation“ in der Werbung beschreibt. Obwohl die hier vorliegenden Werbeplakate 
keine Abbildungen enthalten, wecken sie jedoch durch andere Modalitäten die 
Aufmerksamkeit der am Theater Interessierten, und zwar durch auffällige Farben 
(gelb, bunt) und typographische Hervorhebungen wie etwa große Schrift und/oder 
Fettdruck. 
Die anderen Texttypen und Kommunikationsangebote des Stadttheaters Gießen 
enthalten jedoch verschiedene Abbildungen, so z. B. das Spielzeitheft, der Spiel-
plan, die Website, Schauspielerporträts, Programmhefte, Newsletters, die Face-
book-Profilseite, die Twitter-Seite und Theaterkritiken. Die Abbildungen in diesen 
Kommunikationsangeboten thematisieren vor allem zweierlei: a) Schauspieler und 
andere im Theater Mitwirkende (wie etwa Dramaturgen, Regisseure, Gäste – z. B. 
einen an einem Poetry Slam beteiligten Dichter) und b) Szenen aus Theaterauffüh-
rungen. Dabei läuft die Richtung der funktionalen Verknüpfung in Texten und 
Kommunikationsangeboten des Stadttheaters Gießen überwiegend von Bild zu 
Text – das bedeutet, dass normalerweise der Text thematisch zentral ist und das 
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Bild z. B. der Veranschaulichung des durch die Sprache thematisierten Gegen-
stands dient (vgl. dazu Fritz 2017, 129). Dabei erfüllen die Bilder verschiedene 
kommunikative Funktionen – einige davon sollen im Folgenden genauer betrachtet 
werden: 
1) Die Nutzung der Bilder kann eine textergänzende Funktion haben, ohne dass 
im Text näher auf die Bilder eingegangen würde. So gehen z. B. die zentralen 
thematischen Impulse im Programmheft für die Aufführung Hoppla, wir leben! 
vom Text aus, die Bilder ergänzen jedoch das Geschriebene und tragen zu einer 
besseren Vorstellung der Rezipienten über das aufgeführte (und im sprachli-
chen Teil besprochene) Theaterstück bei (vgl. Abb. 15a bis 15f). Obwohl die 
thematische Hauptlast in den meisten kommunikativen Angeboten des Stadt-
theaters Gießen die Ressource Text trägt, spielen auch Bilder eine sehr wichtige 
Rolle – es handelt sich also nicht um eine reine „Bebilderungsfunktion“. Das 
Wesen des Theaters liegt nämlich in der Multimodalität – ohne Ressourcen wie 
Gestik, Mimik, Bühnenraum, Musik, Kostüme usw. gäbe es kein Theater. In 
den hier behandelten nicht-poetischen Texten und Kommunikationsangeboten 
kann man sich mit Hilfe von Bildern leichter eine Vorstellung von dieser für 
die kulturelle Institution Theater typischen Multimodalität im Rahmen von Auf-
führungen machen. Obwohl der Text also in den meisten Fällen auch ohne Bil-
der verständlich wäre, trägt erst das Zusammenspiel von Texten und Abbildun-
gen verschiedener Szenen aus Theaterführungen zum kommunikativen Ge-
samteffekt der Angebote in der Außenkommunikation von Theatern bei (vgl. 
z. B. die erste/obere Seite des Gießener Spielplans für Oktober – Abb. 6 bzw. 
6a). 
2) Des Weiteren können Bilder eine bestimmte Theateraufführung oder eine im 
Theater mitwirkende Person visuell vorstellen. Anhand von Bildern können 
sich Rezipienten also leichter vorstellen, wie z. B. das Bühnenbild in einer The-
atervorstellung aussieht oder wie die Schauspieler aussehen. So befinden sich 
auf der Hinterseite der Spielpläne des Stadttheaters Gießen neben den Inhalts-
angaben zu Aufführungen bzw. kurzen Ausschnitten aus Theaterkritiken auch 
Abbildungen, die diese Aufführungen visuell präsentieren (vgl. Abb. 60 links). 
Ein weiteres Beispiel für diese Funktion sind Porträtfotos der Schauspieler und 
anderer im Theater Tätigen – so werden die im Theater mitwirkenden Personen 
auf der Website des Stadttheaters Gießen mit ihren Namen, ihrer Biographie, 
aber auch einem Foto präsentiert (vgl. Abb. 40). Während solche Fotos den po-
tenziellen Theaterbesuchern dabei verhelfen, die Schauspieler (z. B. auf der 
Bühne) leichter zu erkennen, machen beispielsweise die Porträtfotos auf den 
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Seiten 30 und 31 des aktuellen Spielzeitheftes etwas weniger Sinn: Da diese 
Fotos nämlich keine Bildunterschriften enthalten, kann man sie nicht den ein-
zelnen im Spielzeitheft angeführten Namen der Mitwirkenden zuordnen (vgl. 
Abb. 26 und 27). 
3) Das Bild kann ferner eine im Text beschriebene Szene zeigen – dies ist z. B. in 
der Theaterkritik der Aufführung Like Heimat I like der Fall. Hier wird die 
sprachliche Beschreibung (Eine große weiße Box wird hereingeschoben, auf 
der ein altes Radio steht. Der Mann, der sie schiebt…) durch das Bild der be-
schriebenen Szene veranschaulicht (vgl. Abb. 50). 
4) Eine weitere Funktion der Bilder in kommunikativen Angeboten des Stadtthe-
aters Gießen ist es beispielsweise, einen bestimmten Aspekt aus dem (sprachli-
chen) Text besonders hervorzuheben. So ist in der Theaterkritik der Aufführung 
Triptychon des Ankommens mit dem Titel Migranten-Putzfrau hasst Flücht-
linge auf dem Bild eine Szene zu sehen, in der die Hauptfigur Marusja, also die 
Migranten-Putzfrau aus der Überschrift, die Zuschauer böse anguckt und wahr-
scheinlich gerade schlecht über die Flüchtlinge redet (vgl. Abb. 55). Dieses Bild 
visualisiert also einen im Text der Theaterkritik thematisierten Aspekt der Auf-
führung. 
5) Die Bilder der Kommunikationsangebote in Umkreis von Theaterinstitutionen 
können schließlich dazu genutzt werden, neue Informationen zu liefern. Wäh-
rend wir in der auf der Website des Stadttheaters Gießen veröffentlichten Kurz-
beschreibung des Stücks Triptychon des Ankommens beispielsweise nicht er-
fahren, dass die Aufführung an drei verschiedenen Orten stattfindet und dass 
eins davon das Gießener Rathaus ist, kann man den diese Kurzbeschreibung 
begleitenden Bildern einige neue Informationen entnehmen: Die hierfür ver-
wendeten Bilder zeigen drei sehr unterschiedliche Hintergründe, eins davon 
zeigt ein Treppenhaus in einem Gebäude, das sich keinesfalls auf der Bühne 
befinden könnte. Man kann allein aufgrund dieses Fotos zwar nicht schlussfol-
gern, dass die Aufführung an drei verschiedenen Orten, unter anderem im Gie-
ßener Rathaus stattfindet. Man kann aber aufgrund des Bildes vom Treppenhaus 
vermuten – vor allem, wenn man das Gießener Theater und die taT-Studio-
bühne kennt – dass der Ort auf dem Bild nicht das Theater ist (vgl. Abb. 61a, 
61b und 61c). Die Bilder liefern in diesem Fall also Informationen, die wir dem 
Text nicht entnehmen können. 
Die Bilder in Texten und Kommunikationsangeboten der Außenkommunikation 
von Theatern können also verschiedene kommunikative Funktionen übernehmen. 
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Manche davon werden auch durch die aufgrund der medialen Bedingungen ent-
standenen Nutzungsoptionen ermöglicht. So können Kurzbeschreibungen der In-
szenierungen von Theaterstücken auf Websites (und in anderen digitalen Angebo-
ten) beispielsweise trotz Platzmangel gleich durch mehrere Fotos von Aufführung 
begleitet werden – z. B. indem diese abwechselnd in Form einer automatisierten 
Slideshow auf dem Bildschirm angezeigt werden. Auf der Website des Stadtthea-
ters Gießen werden die Kurzbeschreibungen der inszenierten Theaterstücke – wie 
am Beispiel von Triptychon des Ankommens gezeigt wurde (vgl. Abb. 61a, b und 
c) – durch mehrere Bilder unterstützt. 
Eine Eigenschaft von Bildern, die durch technische Entwicklungen ermöglicht 
wird, ist ihre Veränderbarkeit. So wurden viele im Spielzeitheft des Stadttheaters 
Gießen eingesetzte Fotografien technisch bearbeitet und in Form eines blau-wei-
ßen Negativs abgebildet (vgl. Abb. 20). Die blau-weiße Farbe dieser Bilder trägt 
zum einen zur visuellen Kohärenz in Angeboten des Gießener Stadttheaters bei, 
zum anderen soll durch solche „untypischen“ Fotografien die Aufmerksamkeit der 
Leser erregt werden. 
Die Nutzung der semiotischen Ressource „Bild“ spielt in multimodalen Kom-
munikationsangeboten der Institution Theater eine zentrale Rolle und verdient es 
deshalb, in der an diese Fallstudie anschließenden weiterführenden Arbeit noch 
ausführlicher analysiert zu werden.  
3.3.5.5  Videos 
In digitalen Kommunikationsangeboten im Umkreis von Theaterinstitutionen kön-
nen auch bewegte Bilder und Videos eingesetzt werden. Diese kommen vor allem 
auf sozialen Netzwerken von Theaterinstitutionen (Facebook, Twitter), auf ver-
schiedenen Plattformen wie YouTube, Vimeo etc., manchmal aber auch in 
Newsletters oder auf Webseiten vor. Dabei wird überwiegend zwischen zwei Ty-
pen von Einbettung der Videos in diese Kommunikationsangebote unterschieden: 
Zum einen können Videos in Form von weiterführenden Links und/oder sog. 
„Play-Ikons“ in das Angebot eingearbeitet werden – diese Form ist in Kommuni-
kationsangeboten der Theaterinstitutionen seltener und kommt beispielsweise in 
Newsletters vor. Zum anderen können Videos als selbstständige Module zwischen 
die anderen Module wie Text, Bilder etc. gesetzt werden. In diesem Fall wird der 
Nutzer nicht durch einen Link weitergeleitet, vielmehr wird durch das Drücken auf 
das „Play“-Zeichen in einem statischen Bild das entsprechende Video gestartet und 
direkt im Kommunikationsangebot abgespielt (vgl. zu dieser Technik Ermakova 
2015, 237). So verabschiedet man sich beispielsweise auf der Facebook-Seite des 
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Schauspiels Leipzig25 mit einem zwischen die anderen Module gesetzten Video, 
dem Spielzeittrailer, in die Sommerpause (vgl. Abb. 62).26  
 In Bezug auf die Funktionen und die Kopplung mit anderen Ressourcen kön-
nen Videos wie im obigen Beispiel das im sprachlichen Teil Ausgedrückte ergän-
zen, einen bestimmten Aspekt besonders hervorheben oder den sprachlichen Text 
(z. B. eine Ankündigung o.ä.) auch ganz ersetzen. 
Was die Art der Videos angeht, so handelt es sich in Kommunikationsangeboten 
von Theatern meistens um Videos, die eigens von und für Theaterinstitutionen an-
gefertigt werden. Dabei wird – ähnlich wie im Filmbereich – zwischen den etwas 
längeren Trailern und den kürzeren Teasern unterschieden.27 Solche Videos kön-
nen neben den visuellen Elementen auch gesprochenen (oder sogar geschriebenen) 
Text, Musik und/oder Geräusche enthalten. Diese verschiedenen Elemente können 
in einem Video auch kombiniert werden. So enthält der bereits erwähnte Spielzeit-
trailer des Schauspiels Leipzig 2017/201828 beispielsweise keinen gesprochenen 
Text, sondern nur Visuelles und Musik/Geräusche – er zeigt die Schauspieler, die 
sich in einem Zimmer auf ihren Auftritt vorbereiten, sich anziehen, schminken, 
Übungen machen und auch Spaß haben. Diese kurzen aufeinanderfolgenden 
Schnitte mit verschiedenen Schauspielern werden durch Musik im Hintergrund be-
gleitet und enden mit einem werbenden Text, auf dem das Motto der Spielzeit 
Angst oder Liebe geschrieben ist. Im Gegensatz zu diesem Video ist der Trailer für 
die Aufführung Hoppla, wir leben! des Stadttheaters Gießen ganz anders – er ent-
hält keine Szenen aus der realen Welt (d.h. keine Personen, keine Orte, Gegen-
stände usw.), sondern nur abstraktes Spielen mit Licht, Farbe und Form, begleitet 
durch Ton (Musik und Geräusche).29 Dass dieses Video keine Szenen aus der Vor-
stellung zeigt, ist wahrscheinlich kein Zufall – die Produzenten des Trailers versu-
chen hier alleine durch einen – für die Aufführung typischen – Effekt (das Spielen 
mit Licht) die Aufmerksamkeit der Zuschauer erregen und ihr Interesse für den 
Besuch der Vorstellung wecken. 
                                           
25  Da das Stadttheater Gießen im Laufe der Entstehung dieser Studie (Ende des Jahres 
2017 und Anfang des Jahres 2018) auf seinen sozialen Netzwerken und in anderen 
digitalen Kommunikationsangeboten vergleichsweise wenige Videos genutzt hat, 
werden für die exemplarische Darstellung der Nutzung dieser Ressource auch 
Videos anderer Theaterinstitutionen (z. B. des Schauspiels Leipzig usw.) verwendet.   
26  URL: https://vimeo.com/218642807; Stand: 14.12.2018 
27  Zur Funktion von Trailern und Teasern siehe weiter unten.  
28  URL: https://vimeo.com/218642807; Stand: 14.12.2018 
29  URL: https://vimeo.com/231833024; Stand: 10.01.2018 
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Videos in digitalen Angeboten von Theaterinstitutionen thematisieren normaler-
weise Ausschnitte aus Theateraufführungen, abstrakte Szenen (wie im Fall des 
Spielzeittrailers des Schauspiels Leipzig), von Schauspielern speziell für den 
Zweck des Videos aufgenommene Szenen usw. So sind das Thema des Trailers für 
die Aufführung Kasimir und Karoline des Schauspiels Leipzig30 Szenen aus der 
Vorstellung. Dasselbe Stück wurde (auf eine ganz andere Art und Weise) auch im 
Schauspiel Dortmund aufgeführt – auch der Trailer für diese Aufführung31 thema-
tisiert einfach Szenen aus der Vorstellung. Im Gegensatz zu diesen zwei Trailern 
wurde im Trailer für die Vorstellung Die Schmachtigallen landen einen Hit32 die 
Szene speziell für den Zweck des Videos aufgenommen: Die Schmachtigallen sin-
gen hier ein Lied aus der Vorstellung und sprechen die potenziellen Theaterbesu-
cher persönlich an.  
Während solche Trailer in der Regel die Funktion erfüllen, eine Theaterauffüh-
rung anzukündigen und für sie zu werben, ist die Aufgabe der kürzeren Teaser, die 
Neugier der potenziellen Theaterbesucher zu wecken und somit ebenfalls für die 
Aufführung zu werben. So wird im Teaser des Schauspiels Leipzig für die Auffüh-
rung Die Konferenz der Tiere33 ganz explizit für diese Vorstellung geworben. Ne-
ben der Ankündigungsfunktion und der werbenden Funktion erfüllen Videos in 
Kommunikationsangeboten der Theaterinstitutionen auch eine (diesen Funktionen 
untergeordnete) Funktion des Informierens – die Zuschauer können durch einen 
Trailer bzw. Teaser z. B. über den Inhalt, die Zeit oder den Ort der Aufführung 
informiert werden. 
Die Texttypen und Kommunikationsangebote, durch welche die kommunikativen 
Aufgaben der Institution Theater realisiert werden, sind also multimodal – die 
kommunikativen Handlungen des Informierens, Bewertens, Werbens, Ankündi-
gens usw. werden mit unterschiedlichen Ressourcen vollzogen, die im vorliegen-
den Kapitel ausführlich besprochen wurden. Dabei spielt nicht nur die Sprache eine 
wichtige Rolle, vielmehr leisten auch die Platzierung bestimmter Elemente auf der 
Sehfläche, Linien, Kästchen, Typographie, Farbe, Bilder und Videos einen Beitrag 
zum kommunikativen Sinn der „übergeordneten“ Ressource (im Fall von Linien, 
Typographie usw.) bzw. sie erhalten bei ihrer Nutzung einen eigenen kommunika-
tiven Sinn. 
                                           
30 URL: https://player.vimeo.com/video/235730826?api=1&player_id=trailer-produc-
tion-vimeo&title=0&byline=0&portrait=0; Stand: 14.12.2018 
31  URL: https://www.youtube.com/watch?v=sSD5P894oi4; Stand: 14.12.2018 
32  URL: https://www.youtube.com/watch?v=ls2GHOETz5o; Stand: 14.12.2018 
33  URL: https://vimeo.com/216840118; Stand: 14.12.2018 
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3.4 Aspekte der Medialität  
Im Hinblick auf das Medium, durch welches die Texte und Kommunikationsange-
bote in der Außenkommunikation von Theatern vermittelt werden, wird zwischen 
zwei großen Gruppen unterschieden: den gedruckten und den digitalen Tex-
ten/Kommunikationsangeboten. Neben diesen zwei Gruppen gibt es auch solche 
kommunikativen Angebote, die sowohl in gedruckter als auch in digitaler Form 
erscheinen können.  
1) Während die meisten gedruckten Texte und Kommunikationsangebote in der 
Außenkommunikation von Theatern durch das Material „Papier“ oder „Pappe“ 
vermittelt werden, unterscheiden sich diese im Hinblick auf das Medienformat 
(vgl. Bucher/Gloning/Lehnen 2010, 18f.) bzw. den „institutionalisierten“ Text-
träger (vgl. Fix 2008c, 346). So erscheinen Spielzeithefte, Programmhefte und 
Abo-Hefte – wie bereits ihre Namen suggerieren – in der Regel in Form von 
Heften, mit Umschlagseiten und mehreren Seiten zwischen ihnen (vgl. Abb. 2 
und 15). Sie erfüllen die Funktion, die Informationen (über eine Spielzeit, ein 
bestimmtes Theaterstück usw.) in einer meist linearen, nicht-modularisierten 
Form zu übermitteln.34 Dabei eignen sich solche gedruckten Angebote beson-
ders gut für Rezipienten, die kein Internet gebrauchen können (z. B. ältere Men-
schen) bzw. wollen. Außerdem verfügen solche Spielzeit- und Programmhefte 
im Theaterbereich über eine lange Tradition und wurden deshalb bisher nicht 
durch digitale Angebote ersetzt. Zu gedruckten Textsorten gehören zudem 
Stückzettel und Eintrittskarten, die in Form von größeren bzw. kleineren Zetteln 
(vgl. Abb. 10, 11 und 12) erscheinen. Dieses Medienformat erweist sich im 
Theater als praktisch, denn man kann z. B. einen Stückzettel – ähnlich wie Kon-
zertblätter in klassischen Konzerten – mit in die Vorstellung nehmen und even-
tuell auch während der Vorstellung kurz darauf schauen. 
2) Zu Kommunikationsangeboten, die sowohl in gedruckter Form als auch digital 
vermittelt werden können, gehören beispielsweise Werbetexte. Dabei unter-
scheidet Janich (2013, 30) zwischen Werbemitteln und Werbeträgern. Die für 
die Außenkommunikation von Theatern typischen Werbemittel sind z. B. Wer-
beanzeigen, Werbeplakate oder (Werbe-)Videos. Während Werbeanzeigen bei-
spielsweise in Zeitungen, (Theater-)Zeitschriften, im Internet oder – wie bereits 
                                           
34  Wenn solche Spielzeithefte, Programmhefte usw. aus mehreren abgeschlossenen Ka-
piteln bestehen, müssen sie jedoch, wie bereits erwähnt, nicht unbedingt linear gele-
sen werden.  
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erwähnt – sogar auf Postkarten (vgl. Abb. 57a und b) erscheinen können, wer-
den Werbeplakate auf Plakatwänden (vgl. Abb. 17 und 43) und Videos z. B. auf 
Facebook-Profilseiten oder Twitter-Seiten der Theaterinstitutionen (vgl. Abb. 
53 und Abb. 62) veröffentlicht. Dabei erfüllen Werbetexte auf Postkarten die 
Funktion, auf eine kreative und innovative Art und Weise für Theaterangebote 
zu werben; Werbeplakate machen normalerweise durch ihre Größe und ihre 
Platzierung die Vorbeigehenden auf die Theatervorstellungen aufmerksam; Vi-
deos haben den Vorteil, auf sozialen Netzwerken und anderen digitalen Portalen 
schnell verbreitet zu werden. Weitere Textsorten, die sowohl durch „alte“ als 
auch durch neue Medien vermittelt werden können, sind Theaterkritiken und 
(Vor-)Ankündigungen. Während Kritiken überwiegend in gedruckten oder di-
gitalen Zeitungen bzw. Online-Portalen erscheinen (vgl. Abb. 16 und 48), wer-
den (Vor-)Ankündigungen ebenfalls in gedruckten und digitalen Zeitungen, 
aber auch beispielsweise in Newsletters oder auf Seiten der sozialen Netzwerke 
publiziert (vgl. Abb. 13, 14 und 18). 
 Zu den kommunikativen Angeboten, die sowohl in physischer als auch in 
digitaler Form erscheinen können, gehören außerdem Spielpläne. Diese werden 
in gedruckter Version in Form von gefalteten Broschüren vermittelt. Da diese 
Broschüre auch „Leporello“ genannt wird, wird mit diesem Ausdruck oft auf 
die Textsorte selbst referiert, obwohl es sich primär um das Medienformat han-
delt. Leporello, der als „harmonikaartig gefalteter, breiter und längerer Streifen 
Papier“ (Duden Online) definiert wird, kann somit als Medienformat für An-
sichtskarten, Wanderkarten, Kalender u.a.m. verwendet werden. Wenn man im 
Theater-Jargon jedoch von „Leporello“ spricht, liegt auf der Hand, dass damit 
die Textsorte Spielplan gemeint ist, obwohl die Bedeutung ,Spielplan‘ des Wor-
tes Leporello (noch) nicht lexikalisiert ist. Dass die Theater-Fachleute fast nur 
vom „Leporello“ und kaum vom „Spielplan“ sprechen, weist darauf hin, dass 
dieses Medienformat typisch für diese Textsorte und somit für die Kommuni-
kations-Ökologie der Institution Theater ist (und beispielsweise nicht für die 
Ökologie der Institution Kino oder Museum; vgl. Škerlavaj 2018, 70f.). 
3) Zu den digitalen Angeboten im Umkreis der Institution Theater gehören die 
Kommunikationsangebote „Website“, „Newsletter“ und Seiten der sozialen 
Netzwerke wie etwa Facebook-Profilseiten oder Twitter-Seiten der Theaterin-
stitutionen. Diese Kommunikationsangebote teilen also die Eigenschaft, im di-
gitalen „Raum“ verfügbar zu sein und unterscheiden sich von den gedruckten 
Kommunikationsangeboten wie Spielzeitheften, Programmheften und Stück-
zetteln vor allem in zwei wesentlichen Merkmalen: in der Hypertextualität und 
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Dialogizität/Partizipation. Als definitorische Merkmale von Hypertexten nennt 
Storrer (2000, 227) die Nicht-Linearität, die Multimodalität und die Eigen-
schaft, dass Hypertexte computerverwaltete Texte sind. Das Merkmal der 
Nicht-Linearität wirkt sich, wie bereits an mehreren Stellen dieser Arbeit er-
wähnt, auf den Funktionsbereich und die damit verbundenen sprachlichen As-
pekte der digitalen Theater-Texte. Während im Umkreis von Theaterinstitutio-
nen sowohl die gedruckten, als auch die digitalen Kommunikationsangebote 
multimodal sind, ist ein Merkmal der Online-Texte, über welches die gedruck-
ten Texte nicht verfügen, die Dialogizität. Diese hängt mit dem ersten Kennzei-
chen des Web 2.0, der sog. Partizipation (Androutsopoulos 2010, 421), zusam-
men. Hierbei geht es, wie schon erwähnt, darum, dass Inhalte im Web 2.0 von 
den Nutzern „selbst beigesteuert – hochgeladen, kommentiert, mit anderen In-
halten verknüpft usw.“ (Androutsopoulos 2010, 421) werden können. „Dadurch 
kann jeder durchschnittlich befähigte Nutzer, selbst wenn er nicht programmie-
ren kann, viel leichter als bisher aktiv an der Informations- und Meinungsver-
breitung teilnehmen – das Motto lautet: Jeder kann mitmachen“ (de.wikipe-
dia.org 2009, zitiert nach Androutsopoulos 2010, 421). Während die Eigen-
schaft der Hypertextualität für alle digitalen Kommunikationsangebote im Um-
feld der Theaterinstitutionen typisch ist, zeichnen sich durch die Eigenschaft 
der Dialogizität/Partizipation überwiegend die Facebook-Profilseiten und die 
Twitter-Seiten von Theatern aus. 
Da die Textsorten und multimodalen Angebote im Umkreis von Theaterinstitutio-
nen also durch verschiedene Mediengattungen (Internet- und/oder Printausgaben) 
vermittelt werden und in Form verschiedener Medienformate (Plakat, Heft, Face-
book-Beitrag usw.) erscheinen können, kann man im Fall des Kerns der kommu-
nikativen Ökologie „Theater“ von einem multimedialen Repertoire sprechen, des-
sen Komponenten – wie im Folgenden gezeigt wird – auch crossmedial miteinan-
der vernetzt sein können. 
Im Hinblick auf mediale Zusammenhänge zwischen den Texttypen und Kom-
munikationsangeboten in der Außenkommunikation des Gießener Stadttheaters 
sind zwei Formen von Vernetzung interessant: die intra- und intermedialen Ver-
weise. Dabei geht es um Verweise innerhalb eines Mediums (intramedial) bzw. auf 
jeweils ein anderes Medium (intermedial; vgl. Wiesinger 2010, 302).35 Zu den 
                                           
35  Es liegt nahe, dass Wiesinger unter dem Begriff „Medium“ sowohl Mediengattungen 
als auch Medienformate (vgl. Bucher/Gloning/Lehnen 2010, 19f.) versteht und somit 
mit den „intermedialen Verweisen“ sowohl Verweise auf eine andere Mediengattung 
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wichtigsten intramedialen Verweisverfahren gehört die Nutzung von Teasern, die 
wir in dieser Studie bereits im Kapitel zum Gebrauch der Ressource „Video“ ken-
nengelernt haben. Es handelt sich jedoch generell um eine journalistische Darstel-
lungsform (vgl. Straßner 2001, 101), „deren wichtigste Funktion darin besteht, die 
User einerseits zu informieren, andererseits aber so viel Spannung aufzubauen, 
dass sie weiterklicken beziehungsweise weiterblättern“ (Wiesinger 2010, 304). Sie 
wirken also als „Lockmittel“ (vgl. Wiesinger 2010, 301), außerdem können in sol-
chen Teasern verschiedene Ressourcen (wie etwa Sprache, Bild, Video usw.) ver-
wendet werden. Während es sich im Fall der bereits besprochenen Video-Teaser 
um direkte Verweise auf Theatervorstellungen handelt, sind hier Teaser also im 
Sinne von intra- bzw. intermedialen Verweisen auf weitere mediale Angebote in 
der Theater-Ökologie zu verstehen. 
So verweist beispielsweise der Intendant des Schauspiels Leipzig im Vorwort 
des Spielzeitheftes 2017/18 an mehreren Stellen auf andere Kapitel/Seiten des 
Spielzeitheftes. Im Absatz, in dem er über das Motto der Spielzeit 2017/18 spricht, 
steht z. B. folgendes:  
Mit dieser Bestätigung starten wir nun in die fünfte Spielzeit, die unter meiner Lei-
tung und der meines Teams steht. Das Motto, das wir uns für die kommende Saison 
gegeben haben, lautet: „Angst oder Liebe“ – auf den Seiten 34 und 35 dieses Heftes 
stellen wir Ihnen dieses Motto näher vor. (vgl. Abb. 63) 
In diesem Beispiel handelt es sich also um einen intramedialen Verweis bzw. einen 
Teaser, der die Leser neugierig macht und dazu verleitet, das Kapitel über das 
Motto der Spielzeit „Angst oder Liebe“ auf den Seiten 34 und 35 zu lesen. Auf 
andere Teile eines Kommunikationsangebots wird im Theaterbereich am meisten 
durch Verweiswörter wie mehr oder weiter und durch lokaldeiktische Ausdrücke 
wie auf den Seiten xy, hier oder unter verwiesen. 
Während intramediale Verweise in den Theater-Angeboten vergleichsweise sel-
ten vorkommen, sind intermediale Verweise, vor allem in Form von Verweisen auf 
ein anderes Medienformat, viel häufiger zu finden. So befindet sich in vielen ge-
druckten Angeboten des Stadttheaters Gießen ein Verweis auf die Homepage des 
Stadttheaters: auf dem Spielplan (vgl. Abb 30 unten rechts), dem Stückzettel (vgl. 
Abb. 10 und Abb. 11 unten), der Hinterseite des Programmheftes (vgl. Abb. 64) 
und sogar auf der Eintrittskarte (vgl. Abb. 12). Auf diese Art und Weise wird also 
crossmedial für die Homepage des Stadttheaters geworben. Ähnliche Verweise 
                                           
(z. B. Verweise zwischen Online- und Printmedien) sowie solche auf ein anderes 
Medienformat (z. B. Website-Verweise auf die Facebook-Seite) meint.   
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gibt es aber auch in digitalen Kommunikationsangeboten. Als Beispiel kann der 
folgende Verweis auf die aktuellen Spielpläne auf der Website des Gießener Stadt-
theaters dienen: Hier kommen Sie zu den aktuellen Monatsleporelli: (vgl. Abb. 1)36, 
wobei man zu den Leporelli sowohl durch das Anklicken des Wortes hier als auch 
der kleinen Abbildungen der Leporelli gelangen kann. Zu den intermedialen Ver-
weisen im Sinne der Verweise auf ein anderes Medienformat gehören außerdem 
die Hinweise auf die Facebook-, Twitter- und You Tube-Seite der Homepage des 
Stadttheaters Gießen (vgl. Abb. 8), die Angabe der Website auf der Twitter-Seite 
(vgl. Abb. 65) sowie verschiedene Verlinkungen (z. B. mit dem Ticketshop usw.) 
auf der Facebook-Seite des Stadttheaters (vgl. Abb. 46). Außerdem können User 
auf der Homepage des Stadttheaters einen Newsletter abonnieren (vgl. Abb. 1 oben 
rechts) und auch über die Homepage zu dem Ticketshop gelangen (vgl. Abb. 1, 
Kategorie „Ticketshop“ in der Navigationsleiste). Diese zahlreichen crossmedialen 
Verweise zwischen den Kommunikationsangeboten im digitalen Raum der Kom-
munikations-Ökologie „Theater“ weisen darauf hin, dass auch in solchen „traditi-
onellen“ kulturellen Institutionen wie Schauspielhäusern die digitalen Angebote 
eine äußerst wichtige Rolle spielen. Die Funktion solcher Verweise in den digitalen 
wie auch in den gedruckten Angeboten der Außenkommunikation von Theatern ist 
es, auf die anderen Theater-Publikationen aufmerksam zu machen und somit – in 
einem Medienverbund – füreinander und für die Theaterinstitution und ihre Ange-
bote zu werben. 
3.5 Aspekte der Ortsgebundenheit  
Wie im theoretischen Teil der vorliegenden Studie schon angedeutet, kann auch 
die Nutzung eines bestimmten Publikationsortes zum kommunikativen Sinn der 
Kommunikationsangebote im Theater beitragen. Im physischen Raum der Kom-
munikations-Ökologie „Theater“ sind manche Angebote z. B. an das Theaterge-
bäude gebunden, sie eröffnen dort ganz bestimmte Handlungsräume und wären an 
anderen Orten in ihrer spezifischen Funktion nicht verstehbar. Im vorliegenden 
Abschnitt soll die Aufmerksamkeit solchen ortsgebundenen Kommunikationsan-
geboten samt ihren Funktionen, Themen, sprachlichen Eigenschaften, typischen 
Textträgern und ihrer graphischen Gestaltung gewidmet werden. 
                                           
36  Diese Leporelli sind zwar auch digital, es handelt sich jedoch um Pdf-Dateien, aus 
denen die gedruckten Leporelli gemacht werden, und nicht um den interaktiven On-
line-Spielplan auf der Homepage des Theaters. 
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Die an das Theatergebäude und seine Umgebung gebundenen Kommunikations-
angebote erfüllen verschiedene Funktionen. So ist z. B. die Funktion der Benen-
nung laut Auer (2010, 290) „eine grundlegende Funktion öffentlicher Schrift, die 
in der heutigen Zeit vor allem der Orientierung dient“. Diese Funktion erfüllt z. B. 
der Text Haus der Karten auf dem Gebäude der Gießener Theaterkasse (vgl. Abb. 
66). Diese Inschrift suggeriert zugleich, dass man in diesem Gebäude Theaterkar-
ten kaufen kann – die Funktion der Benennung wird in diesem Fall also mit der 
Funktion „Angaben zum Gebrauch eines Ortes machen und bestimmte Handlun-
gen eröffnen“ kombiniert. Letztere ist nach Auer (2010, 292) „heute die wichtigste 
Funktion öffentlicher, ortsfester Schrift“. Hierbei kann es sich in Theaterinstituti-
onen um einfache, eher knappe Funktionsbezeichnungen handeln wie etwa im Fall 
des Schildes Bühneneingang (vgl. Abb. 52), es kommen aber nicht selten auch 
ausführlichere Angaben bzw. Hinweise vor – beispielsweise solche zum Gebrauch 
der Gästebücher:  
Gästebuch. Offen für Ihre Fragen und Wünsche, für Anregungen, Lob und Kritik. 
(vgl. Abb. 67) 
Ferner können ortsgebundene Kommunikationsangebote im Umfeld von Theater-
institutionen z. B. über das Theater, seine Architektur und Geschichte informieren 
(vgl. Abb. 68), Wege weisen (vgl. Abb. 69) oder gedenken. Um die Funktion des 
Gedenkens handelt es sich beispielsweise, wenn sich in der Nähe eines Theaterge-
bäudes ein Denkmal eines verstorbenen Schriftstellers befindet. Diese Funktion 
erfüllen aber auch bestimmte Inschriften auf historischen Theatergebäuden. 
Die oben beschriebenen übergeordneten Funktionen der ortsgebundenen Thea-
ter-Angebote können mit verschiedenen thematischen Aspekten kombiniert wer-
den. Dadurch ergeben sich Textbausteine mit Teilfunktionen (vgl. Gloning 2008, 
65) wie „informieren über die Architektur und Geschichte des Theaters“, „Anga-
ben zum Gebrauch des Gästebuchs geben“, „wegweisen zur Theaterkasse“ usw. 
Was die Themenstruktur der ortsgebundenen Texte der Institution Theater an-
belangt, so werden darin überwiegend die Gegenstände/Orte thematisiert, auf de-
nen sich die Texte befinden bzw. auf die sie sich beziehen: der Bühneneingang, 
das Haus der Karten, die Theaterkasse usw. Wie aus diesen Beispielen ersichtlich, 
bestehen solche Texte oft nur aus einem Wort – zu den typischen Vertextungsver-
fahren gehören daher vor allem Formen der syntaktischen Verdichtung und Prä-
sentationsökonomie. Neben den Einwort-Konstruktionen (vgl. Abb. 52) zählen 
dazu noch die modalen (deontischen) Infinitive wie etwa in Bitte Bügel drücken! 
(vgl. Auer 2010, 288) sowie andere verblose bzw. nominalisierte Konstruktionen 
wie z. B. Eingang nur beim Pförtner (vgl. Abb. 70). Dass solche ortsgebundenen 
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und grammatisch recht reduzierten Texte problemlos verstanden werden können, 
liegt laut Auer (2010, 289) zum einen an der sog. Form/Funktion-Kopplung – das 
heißt, dass bestimmte grammatische Konstruktionen (wie z. B. deontische Infini-
tive) mit bestimmten Funktionen (z. B. „Gebrauchsweisen vorschlagen/verbie-
ten“) stabil verbunden sind. Zum anderen macht in bestimmten Situationen der 
Handlungskontext „bereits so starke Vorgaben […], dass eine sprachliche Expli-
zierung verschiedener Situationsparameter nicht mehr nötig ist“ (Auer 2010, 289). 
Die Interpretation solcher ortsgebundenen Kommunikationsangebote setzt aber 
trotzdem ein bestimmtes Allgemein- und vor allem spezifisches Sprach- bzw. 
Textsortenwissen sowie kulturelles Wissen voraus. 
Die ortsgebundenen Kommunikate im Umfeld von Theatern kommen am häu-
figsten in Form von Inschriften und Schildern vor. Während Inschriften dingfest 
sind (z. B. der Text Haus der Karten auf dem Gebäude der Gießener Theaterkasse; 
vgl. Abb. 66), können Schilder direkt oder indirekt mit dem Objekt verbunden sein, 
auf das sie sich beziehen (vgl. Abb. 67, Abb. 69). Zu den Textträgern gehören au-
ßerdem auch Zettel, die eher temporär und normalerweise angeheftet oder ange-
klebt sind. 
Ähnlich wie für alle anderen Kommunikationsangebote im Umkreis von Thea-
terinstitutionen ist es auch für ortsgebundene Angebote typisch, dass sie multimo-
dal sind. So sind die alleinstehenden Benennungen und die Überschriften (in län-
geren Texten) oft durch die Verwendung von Großbuchstaben gekennzeichnet 
(vgl. Abb. 68). Diese haben die Funktion eines sprachlichen und typographischen 
Blickfangs und sind, wie schon erwähnt, aus der Ferne einfacher zu bemerken. 
Zudem sind nicht selten weitere typographische Hervorhebungen wie etwa Fett-
druck oder Hervorhebung durch Farbe vorhanden. Neben den sprachlichen Zei-
chen und den typographischen Besonderheiten enthalten viele Schilder des Stadt-
theaters Gießen auch das Logo des Theaters (vgl. Abb. 52). In den Wegweisern 
sind außerdem oft indexikalische Zeichen wie etwa Pfeile bzw. Pointer vorhanden 
(Abb. 69). 
Diese Kommunikationsangebote teilen also ihre Gebundenheit an den Ort. Was 
den Zusammenhang mit den anderen Textsorten und Kommunikationsangeboten 
der Gießener Theater-Ökologie anbelangt, so ist den ortsgebundenen und den an-
deren (gedruckten und digitalen) Angeboten vor allem die Nutzung des Logos so-
wie die typische Nutzung der gelben Farbe (z. B. im Logo), aber auch der blauen 
und roten Farbe gemeinsam. Die Konfiguration der Farbnutzung wie auch der Ge-
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brauch des Logos in ortsgebundenen und ortsungebundenen Kommunikationsan-
geboten des Stadttheaters Gießen tragen somit zu einem einheitlichen Erschei-
nungsbild des Theaters und seiner kommunikativen Angebote bei.
 4. Ergebnisse und Perspektiven zukünftiger Forschung 
Im Zusammenhang mit der Aufgabe des umfangreicheren Forschungsprojektes, 
die kommunikative Landschaft der kulturellen Institution „Theater“ zu beschrei-
ben, sollte in dieser Studie eine eigene Konzeption für die Beschreibung komplexer 
funktionaler, thematischer und medialer Zusammenhänge entwickelt und anhand 
einer Fallstudie in der Anwendung erprobt werden. Dies wurde geleistet, indem im 
theoretischen Teil der Studie das Konzept einer Kommunikations-Ökologie erar-
beitet wurde und anschließend anhand einer Fallstudie die Kommunikations-Öko-
logie der Außenkommunikation des Stadttheaters Gießen während einer Spielzeit 
umfassend beschrieben wurde. 
In der Außenkommunikation von Theatern sollen verschiedene kommunikative 
Aufgaben bewältigt werden, was durch eine ganze Reihe, ein Repertoire von 
Textsorten und Kommunikationsangeboten erfolgt. Diese kommunikativen Auf-
gaben stimmen mit den Zielen der Textgestalter überein – die an der Außenkom-
munikation von Theatern beteiligten Akteure handeln also zielorientiert. Die dem 
Kern des Kommunikationsaufkommens angehörenden Texttypen und Angebote 
weisen eine große Vielfalt im Funktions- und Themenbereich auf, außerdem be-
stehen für sie bestimmte (mehr oder weniger standardisierte) Vertextungsverfah-
ren, Äußerungsformen und Kommunikationsprinzipien (von denen natürlich auch 
abgewichen werden kann). Die Kommunikation findet in zwei „Kommunikations-
räumen“, einem physischen und einem virtuellen, statt. Die einzelnen Kommuni-
kationsangebote werden in Form verschiedener Medienformate vermittelt, durch 
welche die Umsetzung ihrer Funktionen und ihr Bedeutungspotenzial geprägt wer-
den. Die Auswahl des Medienformats wirkt sich außerdem auf die Themenorgani-
sation, die sprachlichen Eigenschaften und die graphische Gestaltung dieser Kom-
munikationsangebote aus – die Theater-Angebote sind in der Regel multimodal. 
Darüber hinaus unterliegen die Textsorten und multimodalen Angebote der Kom-
munikations-Ökologie „Theater“ in der Spielzeit einer gewissen zeitlichen Dyna-
mik, auf ihren kommunikativen Sinn kann sich aber auch die Nutzung des Ortes, 
an dem sie publiziert werden, auswirken. 
Dabei bestehen zwischen den analysierten Texttypen und Kommunikationsan-
geboten in der Außenkommunikation von Theatern viele Gemeinsamkeiten, die 
sich aus verschiedenen Aspekten ergeben. Was den Aspekt der Textrezeption an-
geht, sind z. B. die meisten in dieser Studie behandelten Kommunikationsangebote 
an die (potenziellen) Theaterbesucher gerichtet. Im Hinblick auf die Produzenten-
seite muss jedoch zwischen den von der Theaterinstitution (und ihren Mitarbeitern) 
produzierten, den von verschiedenen Theater- und Literaturwissenschaftlern und 
96        Tanja Škerlavaj 
 
Theaterkritikern produzierten sowie zwischen den von beliebigen Internetnutzern 
produzierten Beiträgen unterschieden werden. Was die Funktion der hier analy-
sierten Kommunikationsangebote angeht, so sind beispielsweise Werbetexte, 
(Vor-)Ankündigungen, Newsletter und Soziale-Netzwerk-Seiten aufgrund der 
werbenden Funktion miteinander verbunden; Theaterkritiken und Bewertungen 
auf sozialen Netzwerken erfüllen unter anderem eine bewertende Funktion; und 
den Textsorten bzw. Kommunikationsangeboten „Spielplan“, „Stückzettel“, 
„Abo-Heft“, „Spielzeitheft“ und „Website“ ist die informierende Funktion gemein-
sam.  
Im Hinblick auf die thematischen Aspekte sind alle in dieser Studie behandelten 
Angebote über den Gegenstand „Theateraufführung(en)“ bzw. „-inszenierungen“ 
miteinander verbunden – dieser Gegenstand wird also in allen Kommunikations-
angeboten thematisiert. Außerdem gibt es weitere thematische Überschneidungen 
zwischen den einzelnen Angeboten – z. B. werden in Angeboten wie Spielplan, 
Stückzettel, Ankündigung, Eintrittskarte und Website der Ort, die Zeit, das Datum 
und der Inhalt der Theatervorstellungen thematisiert, in Facebook-Videos, Spiel-
plänen, Spielzeitheften und Programmheften werden z. B. Szenen aus Theaterauf-
führungen visuell thematisiert usw.  
Was die typischen Äußerungsformen der Texttypen und Kommunikationsange-
bote in der Außenkommunikation von Theatern angeht, so sind beispielsweise für 
ortsgebundene und digitale Kommunikationsangebote sowie für Eintrittskarten 
und Spielpläne kurze Sätze, reduzierte Syntax, Einwortbildungen und Telegramm-
stil typisch, in Theaterkritiken und Programmheften kommen jedoch komplexere 
sprachliche Konstruktionen mit längeren Sätzen vor. Theaterkritiken und Kom-
mentare auf sozialen Netzwerken zeichnen sich durch die Nutzung der subjektiv 
gefärbten Lexik aus, außerdem ist für diese Angebote wie auch für Werbetexte eine 
häufige Verwendung von Adjektiven, Superlativen und den sogenannten Hoch-
wörtern typisch.  
Hinsichtlich der graphischen Gestaltung der behandelten Kommunikationsange-
bote sind die meisten Angebote durch die Nutzung bestimmter typographischer 
Besonderheiten, der räumlichen Anordnung auf der Sehfläche und der Farbe ge-
kennzeichnet, wobei diese Ressourcen zu verschiedenen Zwecken (z. B. Hervor-
hebung, visuelle Kohärenz, Organisation bzw. leichtere Orientierung auf der Seh-
fläche usw.) eingesetzt werden. Darüber hinaus kann die Konstellation der 
Farbnutzung – ähnlich wie der Gebrauch des Logos – zu einem einheitlichen Er-
scheinungsbild des Theaters und seiner kommunikativen Angebote beitragen. In 
vielen Angeboten der Außenkommunikation des Gießener Stadttheaters werden 
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zudem Bilder verwendet – das gilt z. B. für Spielzeithefte, Programmhefte, Spiel-
pläne, Schauspielerporträts, Werbetexte, Kritiken sowie Websites und Soziale-
Netzwerk-Seiten. Dabei erfüllt auch die Nutzung von Bildern verschiedene Funk-
tionen wie etwa die sprachergänzende Funktion, die Funktion der visuellen Vor-
stellung, die Funktion der Lieferung von neuen Informationen oder eine reine Be-
bilderungs- und Auflockerungsfunktion.  
Im Hinblick auf die Medialität und den Kommunikationsraum können sich die 
Angebote in der Außenkommunikation von Theatern, wie schon erwähnt, in einem 
physischen oder einem virtuellen Raum befinden: Während Stückzettel, Spielzeit-
hefte, Programmhefte, Abo-Hefte und Eintrittskarten gedruckt sind, werden 
Newsletter, Websites sowie Facebook- und Twitterseiten digital vermittelt. Die 
Kommunikationsangebote wie Werbetext, Spielplan, Theaterkritik oder (Vor-)An-
kündigung können sowohl in digitaler als auch in gedruckter Form erscheinen und 
gehören somit den beiden Kommunikationsräumen an.  
Schließlich bestehen zwischen den Textsorten und Kommunikationsangeboten 
im Theater Relationen aufgrund der Aspekte der Zeit (z. B. Vor- und Nachtexte) 
und des Ortes (z. B. ortsgebundene Texte wie etwa das Schild Bühneneingang, der 
Wegweiser zur Theaterkasse usw.). Die Ökologie in der Außenkommunikation 
von Theatern ist somit ein komplexer Funktionszusammenhang mit vielen Kom-
ponenten, der zudem kulturspezifisch ist und einen historisch-dynamischen Cha-
rakter aufweist. 
In der vorliegenden Studie handelte es sich um eine exemplarische Darstellung 
der zentralen Aspekte der Ökologie in der Außenkommunikation von Theatern und 
der dazu gehörenden multimodalen Angebote sowie um die Beschreibung der auf-
grund dieser Aspekte entstandenen Relationen. Es wurde am Fallbeispiel einer 
Theaterinstitution (des Stadttheaters Gießen) gezeigt, wie man solche kommuni-
kativen „Ökologien“ im Umkreis der kulturellen Institution Theater beschreiben 
und untersuchen kann. Dabei konnten natürlich nicht alle Aspekte der Organisation 
solcher Ökologien restlos ausgeschöpft werden. Im geplanten Forschungsprojekt 
sollen somit zwei Ziele verfolgt werden: Zum einen soll die theoretische Aufgabe 
erfüllt werden, die Organisation der Kommunikations-Ökologie der Institution 
Theater vertieft zu systematisieren. Zum anderen soll in der Habilitationsschrift 
eine eigenständige empirische Anwendung und Evaluation des gewählten theore-
tisch-methodischen Instrumentariums an einem größeren Datenausschnitt mit 
Textsorten und Kommunikationsangeboten aus mehrerer Theaterinstitutionen und 
aus verschiedenen Spielzeiten durchgeführt werden.
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Abb. 3 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Spielplan 
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Abb. 5 Website Stadttheater Gießen, Kalender 
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Abb. 6 Spielplan Stadttheater Gießen (Oktober 2017), Vorderseite 




Abb. 7 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Hoppla, wir leben! 
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Abb. 9 Spielplan Stadttheater Gießen (Oktober 2017), Rückseite 
 




Abb. 10 Stückzettel, Vorderseite 
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Abb. 11 Stückzettel, Rückseite 
 




Abb. 12 Eintrittskarte 
 
 
Abb. 13 Vorankündigung, Triptychon des Ankommens 
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Abb. 14 Newsletter 




Abb. 15a Programmheft, Titelseite 
 
 
Abb. 15b Programmheft, weitere Seiten 
 
122        Tanja Škerlavaj 
 
 
Abb. 15c Programmheft, weitere Seiten 
 
 
Abb. 15d Programmheft, weitere Seiten 
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Abb. 15e Programmheft, weitere Seiten 
 
 
Abb. 15f Programmheft, weitere Seiten 
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Abb. 16 Kritik, Triptychon des Ankommens 
 
 
Abb. 17 Werbeplakat Schauspiel Leipzig 




Abb. 18 Facebook-Post Stadttheater Gießen, Triptychon des Ankommens 
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Abb. 19 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Projekte 
 
 
Abb. 20 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Wiederaufnahmen 




Abb. 21 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Theater zum Mitmachen 
 
 
Abb. 22 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Theater und Schule 
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Abb. 23 Website Stadttheater Gießen, Theater & Schule 
 
 
Abb. 24 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Verein der Freunde 




Abb. 25 Website Stadttheater Gießen, Verein der Freunde 
 
 
Abb. 26 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Personalia 
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Abb. 27 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Extras 
 
 
Abb. 28 Website Stadttheater Gießen, Extras und Gastspiele 




Abb. 29 Spielplan Stadttheater Gießen, Gastspiele, Abendkasse und Vorverkauf 
 
 
Abb. 30 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Ihr Weg zu uns 




Abb. 31 Website Stadttheater Gießen, Spielorte 
 
 
Abb. 32 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Service 




Abb. 33 Website Stadttheater Gießen, Service A-Z 
 
 
Abb. 34 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Rund um die Eintrittskarte 
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Abb. 35 Website Stadttheater Gießen, Rund um die Eintrittskarte 
 
 
Abb. 36 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Preise und Sitzplan 




Abb. 37a Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Das Abo 
 
 
Abb. 37b Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Das Abo (Rückseite) 
 
136        Tanja Škerlavaj 
 
 
Abb. 38a Abo-Heft Leipzig (Titelseite) 
 
 
Abb. 38b Abo-Heft Leipzig (erste Seite) 




Abb. 39 Website Stadttheater Gießen, Schauspielerporträt 
 
 
Abb. 40a Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Anrede der Bürgermeisterin 
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Abb. 40b Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Anrede der Intendantin 
 
 
Abb. 41 Facebook-Post Stadttheater Gießen, Der König von Deutschland 




Abb. 42 Werbeplakat Stadttheater Gießen 
 
 
Abb. 43 Website Stadttheater Gießen, Termine/Karten 




Abb. 44a Website Stadttheater Gießen, Ticketshop 
 
 
Abb. 44b Website Stadttheater Gießen, Ticketshop 
 




Abb. 45 Facebook Stadttheater Gießen, Link zum Ticketshop 
 
 
Abb. 46 Spielzeitheft Stadttheater Gießen, Abo-Formular 
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Abb. 47 Kritik, Hoppla, wir leben! 




Abb. 48 Facebook-Bewertung Stadttheater Gießen 
 
 
Abb. 49 Kritik, Like Heimat I like 




Abb. 50 Vorankündigung, Like Heimat I like 
 
 
Abb. 51 Schild Bühneneingang 




Abb. 52 Twitter Stadttheater Gießen 
 
 
Abb. 53 Facebook-Kommentar Stadttheater Gießen 
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Abb. 54 Kritik, Triptychon des Ankommens 
 
 
Abb. 55 Kritik, Diebe 




Abb. 56a Postkarte, Vorderseite 
 
 
Abb. 56b Postkarte, Rückseite 
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Abb. 57 Streichholzschachtel 
 
 
Abb. 58 Spielplan Schauspiel Leipzig (März 2015), Vorderseite 




Abb. 59 Spielplan Stadttheater Gießen (November 2017), Rückseite 
 
 
Abb. 60a Website Stadttheater Gießen, Stückinfo 
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Abb. 60b Website Stadttheater Gießen, Stückinfo 
 
 
Abb. 60c Website Stadttheater Gießen, Stückinfo 
 




Abb. 61 Facebook Schauspiel Leipzig, Spielzeittrailer 
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Abb. 62 Spielzeitheft Schauspiel Leipzig, Spielzeit 2017/18 
 




Abb. 63 Programmheft Stadttheater Gießen, Rückseite 
 
 
Abb. 64 Twitter Stadttheater Gießen 
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Abb. 65 Ortsgebundener Text Haus der Karten 
 
 
Abb. 66 Gästebuch Stadttheater Gießen 
 




Abb. 67 Ortsgebundener Text Stadttheater 
 
 
Abb. 68 Wegweiser Theaterkasse 
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Abb. 69 Ortsgebundener Text Eingang nur beim Pförtner 
  
In der Außenkommunikation von Theatern sind zahl-
reiche typische und wiederkehrende kommunikative 
Aufgaben zu erfüllen. In Bezug auf  diese hat sich evo-
lutionär ein eigenes Kommunikationsaufkommen von 
Textsorten und multimodalen Angeboten herausgebil-
det, das einer eigenen zeitlichen Logik, der koordinier-
ten Abstimmung von Akteuren und einer spezifischen 
Kombinatorik von Medien folgt. Dieser komplexe 
und in der Linguistik bisher noch unerforschte Funk-
tionszusammenhang wird in einem umfangreicheren 
Forschungsprojekt aus textlinguistischer und multi-
modaler Perspektive untersucht. In der vorliegenden 
Studie sollen zum einen die theoretischen Grundlagen 
für das geplante Projekt erarbeitet werden. Zum an-
deren soll die Studie der eigenständigen Erprobung 
des gewählten theoretisch-methodischen Instrumen-
tariums an einem noch begrenzten empirischen Da-
tenausschnitt dienen. Dabei soll gezeigt werden, wie 
zum Funktionieren der komplexen Institution Theater 
nicht nur die künstlerischen Texte, sondern auch zahl-
reiche „nicht-poetische“ Textsorten und multimodale 
Angebote beitragen.
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